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ABSTRACT
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Forfattare: Zara Selander & Isabella Westberg
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journalistik, medier och kommunikation (JMG), Goteborgs universitet

Termin: Hostterminen 2013
Handledare: Orla Vigso
Antal ord: 18 712 (exklusive abstract, executive summary, appendix)

Syfte: Undersoka hur verksamheter inom scenkonst i Goteborg arbetar med extern
kommunikation for att skapa en relation med sin publik. Samt identifiera och lyfta fram
faktorer som kan inverka.

Metod: Kvalitativ studie med samtalsintervjuer med marknads- och kommunikationschefer
pa sju valda scenkonstverksamheter i Géteborg.

Material: Analys av samtalsintervjuer, sammanlagt 7 personer.

Huvudresultat: Studien beskriver en professionaliserad extern kommunikation med
relationer och dialog i fokus. Scenkonstverksamheterna kommunicerar med en bred publik
savil inom fysiska viggar som i digitala medier. Arbetet paverkas av fem huvudfaktorer som
studien identifierar: organisationens struktur, ett offentligt uppdrags ramar, digitalisering,
utbudet av konkurrerande kulturaktiviteter samt minniskans komplexitet.

Néamnda faktorer stéller hoga krav pa scenkonstverksamheterna att halla en sténdig dialog och
kommunicera till breda grupper i en miangd kanaler. De behover anpassa kommunikationen
utifran de resurser organisationsstrukturen medger, till manskliga aspekter som péverkar
publikens sammanséttning och ett informationssamhélle dir budskap far svart att na ut.
Omréaden som kan forstirkas dr kommunikationens strategiarbete, dialogen i sociala medier
samt relationskapandet med barn och unga efter skoltid. Samt att inte glomma att halla dorren
Oppen for den trogna kulturtanten som kulturen faktiskt bars upp av.

Nyckelord: kommunikation, relationsskapande kommunikation, scenkonst, kultur, public
relations, PR, publikarbete, Goteborg, scenkonstverksamheter, marknadsforing, publik,
relationsmarknadsforing, sociala medier, teater, opera, konsert, klassisk musik, kulturtant.



EXECUTIVE SUMMARY

A bachelor thesis written at the University of Gothenburg on the behalf of Arts & Business
Sweden AB: a communication agency located in Gothenburg, Sweden.

Study:

This is a descriptive study with normative features concerning performing arts organizations,
such as theatre, dance, classical orchestra and musical theatre, and how they work with their

external communication. How they create a relationship with their audience and what factors
that affects their work.

We found this study relevant since we could not find much research regarding performing arts
organizations and their communicative work, especially not from a sender perspective.
Because of that, and the need from our requestor to examine performing arts communicative
work, we conducted this paper. In addition, some performing arts organizations are supported
by tax money. However statistics shows that few people are actually going to the
performances. This makes it socially important to study how performing arts organizations
communicate with the public. Especially since the wide range of cultural activities create a
higher competition and a more complex situation for the distributors of culture.

Theory:

To help us analyze and navigate in the field of performing arts and communication we have
used a wide range of different research and theories to grasp the essentials for this study. We
have identified the public using statistics. To define who they are and why those people are
coming we used theories by Bourdieu and consumer culture studies. We used Ronald D.
Smith, professor in public communications book Strategic planning for public relations as
guideline to define how organizations should work. We used PR to understand how to build a
good relationship with the costumers as well as theories in relationship marketing and social
media. Foreign examples of how theaters have built a relation with their audience as well as
museum studies have been useful in our analysis.

Method:

In this study we have interviewed seven different organizations in Gothenburg, which are
listed below. The selection includes both organizations in the public sector and private
organizations with and without financial support from Vistra Gotalandsregionen. The purpose
was to gain a deeper understanding of the possible differences of conditions, and if it affects
their communication.

e Atalante

e Folkteatern i Goteborg

e Goteborgsoperan

e Goteborgs Stadsteater

e Goteborgs Symfoniker

e Goteborg Wind Orchestra
e Lorensbergsteatern



Results:
In this study and we have found five factors that especially affect the communication.

The structure and size of the organization.
Political guidelines from the cultural council.
Digitalization.

Increased options of cultural activities.
Complexity of the public and the audience.
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The size and structure of the organization and whether they are publicly or privately owned
influence their communicative work. The publicly owned organizations and those accepting
financial support are required to reach out to new consumer groups in society. The large
amount of other cultural activities such as computer games, travelling, dancing, book clubs,
private gigs, online communities, makes the situation more complex for the performing arts
organizations to attract the consumer. They are not only competing against other performing
arts organizations but against peoples’ time.

The digitalized and ever-changing landscape of today demands a faster and more professional
communication and strategy, which affects the workload and requires professional help. It
demands more than just a gut feeling of what to do and how to handle costumers to create a
relationship with them. It also demands better analysis of the situation to know what the
audiences want, who they are, and how they want to communicate. An analysis of the
situation could also prevent failure and difficulties in the future which is something that
should be more prioritized for some organizations.

The studied organizations communicative work with the audience usually begins with
informing the loyal costumer to later direct their communication more widely to the
population. Sometimes they use other organizations or a key person as ambassadors. The
reason is to reach particular target costumers that might be interested but need help and
influence from someone in their own network.

All the performing arts organizations that we have studied agreed that the real relationship is
created in the physical meeting between people in the house, such as the employees and the
visitors. Therefore the publicly owned organizations provide theatre and music classes for
children during school time. It is a way to create a relationship between the organization, the
children and the art. However, few of the organizations direct their communication directly
towards children. Instead the communication is directed to parents or teachers. The section for
children on some of their websites is hard to find or even absent. This is something they could
develop, considering they follow the regulations regarding directing information towards
children.

Through social media the organizations try to reach new and a younger audience as well as
give the loyal visitor a sneak peek behind the scenes. Most performing arts organizations we
have studied aim to achieve a dialog with the costumers on Facebook, which is difficult.
Especially since they tend to mostly inform about productions with the purpose of selling
tickets. Studies show that it is an ineffective way to create a relationship with the costumer.'

" Solis 2011 samt Kelleher, C,.Whalley, A,. Helkkula,A,. 2011



People create their image of the brand though the written text and pictures that the
organizations communicate. Therefore it is of importance that the performing arts
organizations do not forget who they include and exclude in the communication of the brand.

In order to achieve communication goals it is of importance to replace the old “shooting in the
dark” tactic with more effective strategies and analysis. Knowing when, where, how and with
whom to communicate to is crucial today. But something cannot be excluded. Interests as
well as demographics influence who engage themselves in performing arts. Because of that,
the organizations can communicate how much they want and use whatever tactics they think
is most effective, some groups will still not come. But the middle aged woman with a high
education from a wealthy home “kulturtanten” the cultural loving lady will come, for sure.
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OUVERTYR

I en tid nér utbudet av forstroelser blivit odndligt och ménniskan ska fordela sin tid pa allt fler
aktiviteter och socialt umgénge, bade online och i verkliga livet. Blir konkurrensen mellan de
foretag som trings pa aktivitetsscenen allt hardare i tdvlan om méanniskors uppmérksamhet.

Inte bara tidsbristen dr en faktor utan framvéxten av nya generationer med ett dataspel i ena
handen och en surfplatta i den andra. Unga ménniskor med andra referensramar och 6nskemal
an den klassiskt skolade Kulturtanten som kulturen ségs béras upp av idag. Det stiller
scenkonstverksamheter som teatrar, konserthus, danskompanier och operahus infor en
komplex framtid, dir de ska anpassa sig till dem som upplever troskeln till teatern som allt for
hog. Samtidigt som dorren inte far smillas 1 ansiktet pa de trogna stamgésterna.

For att sdkra sin egen fortlevnad behdver scenkonstverksamheterna knyta till sig en lojal
publik, att med en god relation fa den att dterkomma till salongerna och inte bli en
engangsbesokare. D4 krivs en god kunskap om den publik som man har for att kunna
kommunicera med den pa ritt sitt och i de rétta kanalerna.

Men for de verksamheter som har ett offentligt uppdrag, ricker det inte att enbart varda en
trogen publik, utan fler och nya publikgrupper méste fa ta del av den demokratiska réttighet
som den offentligt finansierade scenkonsten utgor. Det gor det svart for scenkonsten att
overblicka och forhalla sig till 1 sitt kommunikationsarbete.

Niér behovet av att na ut i allt brus av information, valmgjligheter och utbud blir allt storre
racker det inte med att sétta fingret i luften och skjuta brett med hagelbdssa. Utan da behdver
man pricka in de som behdver en relation med organisationen och finna alternativa vagar for
att nd dem som annu inte 4r medvetna om att en ledig stol véntar pa dem.

Alla dessa svarigheter har lett till att PR-byréer och branschorgan med en inriktning pé
kulturverksamheter och dess marknadsforing ocksa klivit ut pa scenen. Var uppdragsgivare,
Arts & Business Sweden AB, ir en kommunikationsbyra som agerar p4 denna arena. At dem
har vi atagit oss att med ett nutidsfokus rikta stralkastarna pa kulturverksamheters
kommunikation med publiken. Vi har valt att fokusera pd scenkonstverksamheter i Goteborg
och hur de arbetar med malgrupper, kommunikationsstrategier och relationsskapande
aktiviteter. For att f reda pa hur de arbetar 1 nuldget och hur de ser pa sina framtida
kommunikationsbehov har vi valt att gora en sdndarstudie och har intervjuat ansvariga pa
marknads- och kommunikationsavdelningarna pa valda verksamheter.

Vilkommen in i salongen!



Studiens relevans

Idag d4gs manga teatrar, konserthus och operahus av stat och kommun eller erhéller
skattefinansierat kulturstod. Men i undersokningsinstitutet SOMs rapport Kulturvanor 1989-
2012 kan man utlésa att intresset for scenkonst ar relativt 1agt hos den svenska befolkningen i
jamforelse med andra kulturaktiviteter.! Kulturlandskapet ér idag ocksa mer forinderligt och
manga kulturaktiviteter sker pa initiativ av nitverk bestdende av unga konstnérer och
entreprendrer och inte genom de etablerade kulturinstitutionerna.” Vilket paverkar
institutionernas roll och stillning.

Med den bakgrunden tycker vi det dr samhalleligt relevant att studera hur
scenkonstverksamheter, som &r en del av kultursektorn, kommunicerar med publiken for att
vicka deras intresse och skapa en relation med dem.

Det har gjorts en méngd studier pa hur museum kommunicerar med besokare. Det finns ocksa
forskning om hur muséers verksamhet har fordandrats for att anpassa sig till besdkarens
intressen och 6nskemal. Vi har ddremot inte funnit mycket forskning om hur andra
kulturverksamheter som scenkonst arbetar med kommunikation for att nd en publik, framfor
allt inte svenska studier. Den litteratur vi har funnit ar skriven under 1980-talet och vi kénner
att det ar angeldget att ge en uppdaterad version, eftersom kommunikationskanalerna har
forandrats 1 och med internet och de sociala medierna.

Annan forskning vi har funnit frdn Sverige som behandlar scenkonstens kommunikativa
arbete utgdr frin ett mottagarperspektiv och den etniska mangfaldsfragan.’ I
kandidatuppsatsen “Hur fdar man ~"Carmen” att ga pa” Trollflojten”’? av Helena E:son Alm
fran institutionen for journalistik, medier och kommunikation vid Géteborgs Universitet skrev
hon om de kommunikativa svarigheterna Goteborgsoperan har i att na en utlandsfodd publik.*
Hon genomforde en mottagarstudie och fann da bland annat att erfarenhet och fordomar var
faktorer som gjorde att de med annan etnisk bakgrund inte kom och att en mer sprékanpassad
kommunikation skulle kunna vara till stor férdel.” Vi tinker med var uppsats belysa en annan
aspekt av omradet genom att gora en sdndarstudie med fokus pa relationsskapande
kommunikation ur scenkonstens perspektiv.

Ovan togs upp att vi inte har lyckats finna mycket forskning pa omradet. Det kan bero pa att vi
har anvént fel sokord eller for att amnet &r outforskat. Vi har darfor breddat oss och tittat pa
nérliggande kulturverksamheter s& som muséer, som vi tinker kan ha gemensamma ndmnare
med scenkonsten dd de ingér i samma kultursektor. Vi har anvént oss av statistiska
undersokningar samt artiklar som behandlar kulturkommunikation ur olika aspekter. Samt
anvint nyskrivna examensarbeten till hjalp for litteratur- och teorisdkning.® Vi har dven
orienterat oss 1 marknadsforingsteori for att hitta det mest relevanta for var studie.

: SOM-institutet, Kulturvanor i Sverige 1989-2012,5s.16

* Karlsson, H 2008:69

3 Pripp, Oscar, Plisch, Emil & Printz Werner, Saara 2005

* E:son Alm, H 2013

> E:son Alm, H 2013

% Kolstrom & Makrill 201 1, Laxén 2011 samt Persson 2012.



Program

Vi kommer nu att ta oss in bakom kulisserna hos scenkonsten och titta in i logerna for att se
vilka forberedelser i form av manus, smink, noter och instrument som behovs till den
kommunikation som ska ges nir ridan gétt upp och forstillningen borjat.

Forsta akten i den hir uppsatsen handlar om de bakgrundsfaktorer och teorier som hjélper oss
att forsta de forutsittningar som scenkonstens kommunikationsarbete ska forhélla sig till.
Vartefter vi gar igenom deras forutséttningar utifrén organisationsstruktur och finansiering.
Darefter riktas stralkastaren mot publiken for att fraga oss varfor just den kommer eller inte. Har
lyfts demografiska samband och psykologiska aspekter som spelar in pd ménniskors
kulturkonsumtion och vilken roll scenkonst far i deras liv.

For att forstd hur scenkonstverksamheter kan samspela med publiken utifran forutsattningarna
ovan, later vi nagra anvindbara kommunikationsmetoder inta scenen. I avsnitten om public
relations, relationsmarknadsforing, sociala medier och publikarbete beskriver vi sitt att skapa
och stdrka relationer med publiken. Vi avslutar i avsnittet strategisk kommunikation med att
lyfta fram viktiga planeringsverktyg for att skriva ett effektivt manus.

Vi tar dérefter en metodisk paus dé vi presenterar véra fragestdllningar samt forfriskar oss med
kunskap om studiens genomforande.

I akt tva tar forestillningen fart pa riktigt d& vara huvudrollsinnehavare ska gestalta sitt
kommunikationsarbete i presentationen av resultatet. Till sist 1ter vi var analys bjuda pa en

grand final innan ridén gér ner och lamporna i salongen éter tands.

Ldt forestdllningen borja!



AKT 1

SCENKONSTENS FORUTSATTNINGAR

Scenkonst dr ett samlingsnamn for de konstyttringar som framfors direkt infor en publik, som
teater, opera, musikal, dans och konsert.

For att forsta hur scenkonstverksamheterna kommunicerar behdver vi kénna till bakgrunden
till de forutséttningar de har att forhélla sig till. Grundldggande faktorer som dgande,
finansiering och kulturpolitiska ramar skiljer verksamheterna fran traditionella organisationer
som séljer produkter och tjanster. Vi ska forklara ndgra av de skillnaderna hir for att ge en
forstaelse for den situation studiens verksamheter verkar i. Forst ut pé scen ar darfor
scenkonsten.

Det finns bade privata och offentligt dgda scenkonstverksamheter och i den hér studien
representeras bada typerna. De som &r helt sjilvstindiga kan fritt improvisera sin forestdllning
och spela den for vem de vill. Medan de som ar offentligt dgda eller erhaller bidrag fran
kommunen eller regionen behover folja ett manus med mal och kriterier som maéste uppfyllas.
Eftersom vi begrénsat studien till att undersoka scenkonstverksamheter i Goteborg innebér det
att de som finansieras av offentliga medel framst far dem frdn Vistra Gotalandsregionen. Vi
kommer ge en sammanfattning av kulturplanen som géller for dem.

Kulturpolitiska ramar

Vistra Gotalandsregionens kulturstrategi utgors av fem byggstenar; hélsa, arbete, utbildning,
kommunikationer och kultur.” Tillsammans med rent vatten och frisk luft utgér byggstenarna
nagot som regionen valt att beskriva som nodvindiga for samhéllet och for individen i ett
demokratiskt land.® Kultur &r alltsi en demokratifriga och ska finnas till for alla. Tanken om
att kultur tjénar till ett mer demokratiskt samhélle harstammar redan fran antikens Grekland i
Athene diar medborgaren bjods upp till skattefinansierad fest for att skadda tidens samhaéllsideal
pé scen.’

I kulturstrategin vill regionen att man utvidgar sina traffytor och vara mer traffsaker i arbetet
med kulturen. De anser det vara viktigt att da kulturen utgor en allt storre del av ménniskors
vardag och menar att man idag inte kan prata om kulturen utan snarare kulturer vilket hor
samman med den allt mer globala virld vi lever i."

For att uppnd visionen om det goda livet har man inom kulturpolitiken tagit fram fem stycken
barande funktioner. Dessa funktioner &r ledord béade till kulturverksamheternas arbete samt
for Vistra Gotaland i1 helhet. Den mest relevanta for vér studie ar Demokratisk 6ppenhet som
syftar till att kulturen ska finnas till for alla oavsett samhaillsklass, bakgrund eller kon etc.
Man ska inte bara finnas for alla utan &ven striva efter att de deltar i kulturlivet bade som
publik och som deltagare for att skapa och dela kunskaper med varandra. Den tekniska
utvecklingen bidrar ocksa till att n ut till fler och Véstra Gotalandsregion vill med den
tekniska och sociala utvecklingen vidga deltagandet. '

7 Vistra Gétalandsregionen (2012) En métesplats i véirlden - Viistra Gétalands kulturstrategi 2012- sida 10
¥ Vistra Gétalandsregionen (2012) Vistra Gétalands kulturplan 2013-15 sida 7

? Tjader 2011:5

' Vistra Gotalands kulturstrategi 2012:5

" Vistra Gotalands kulturstrategi 2012:12



Privata och kulturbidrag

De privata scenkonstverksamheterna kan soka projekt- eller verksamhetsstod. For att fa ta del
av bidraget maste de uppfylla ett uppdrag. Verksamhetsstoden anpassas till verksamheten for
att se till att den utvecklas men har sin grund i kulturstrategin och kulturplanen som nimnts
ovan.

Verksamhetsstodet erhaller man antigen under ett ar eller upp till tre ar i taget och i slutet av
perioden redovisas resultatet med hjilp av bokslut, besoksstatistik och presentation av de
insatser som gjorts for att uppna mélen.

Vi kommer i vér studie dven ta med en scenkonstverksamhet som &r helt privat och inte
erhéller ndgon form av bidrag. Vilket innebér att den inte styrs av ndgon kulturplan eller
strategi fran regionen. En dvergripande presentation av samtliga verksamheter i studien och
storleken pa deras bidrag ges i metodkapitlet.

Sammanfattning

Vi nu fatt en inblick i hur kultursektorns uppdrag ser ut och vad man har for visioner pa
regionalt plan. Viastra Gotalandsregionen vill att kulturen ska vara tillgénglig for alla och
uppmana till diskussion och vidga deltagandet och na fler malgrupper. Detta paverkar dirmed
de institutionella scenkonstverksamheterna, och de som far kulturstod. De méste ocksa hinga
med i den tekniska utvecklingen. De helt privata verksamheterna har inte samma krav att na
nya malgrupper da de inte erhaller skattefinansierat stod.

For att scenkonstverksamheterna ska lyckas na fram med sin kommunikation behdver de dven
kénna till vilka forutsdttningar som styr mottagaren av budskapet. For till skillnad mot ett
foretag som siljer TV-apparater sé dr den potentiella kundkretsen till scenkonsten mindre och
mer krasen med vilken kultur den vill konsumera.

PUBLIKENS KOMPLEXITET

“Det spelar ingen roll vilken fanstatisk scenkonst vi producerar, har vi ingen publik sa
uppstar inte det hdr magiska métet. Dd dr det meningslost.” (Folkteatern)

Vi riktar nu stralkastarna mot kanske den viktigaste faktorn scenkonstverksamheterna ska
forhélla sig till; publiken. Den som de spelar for, som ger intékter till fortsatt arbete och &r
scenkonstens kund. En gestalt av kott och blod, omvéxlande, temperamentsfull och krivande,
som likt en diva behover skotas om och uppvaktas. Lat oss presentera vem publiken dr och
sedan problematisera med hjélp av samhiéllsvetenskapliga teorier.

KULTURKONSUMTION

Forskning visar att vi spenderar tre ganger sd mycket tid pa kulturell aktivitet som pa vart
jobb." Men trots att den totala kulturkonsumtionen har dkat i dagens samhiille ligger
teaterbesoken stadigt pa samma niva. Det 4r samma typ av person som gar pa teater idag 2013
som pa 1960-talet. Samma demografiska egenskaper som kulturell bakgrund, klass och
utbildningsniva."” Det styrks av Undersdkningsinstitutet SOM vid Goteborgs Universitet som

"2 Fornis 2012:21 med siffror fran Nordicom.
'3 Nilsson 2003:360 och jamfort med siffror idag frin SOM-institutet.



sedan 1980-talet kartlagt svenskarnas kulturvanor. Vi kan da se att den som mest frekvent gar
pa scenkost dr en hogutbildad kvinna i 6vre medelaldern som kommer fran ett tjainstemanna-
eller akademikerhem och som har en arsinkomst pa dver 700 000 kr."* S har det sett ut sedan
undersokningens borjan och fortsitter att se ut sa och Kulturtanten ér dirmed ett faktum. Den
som inte gar pa scenkonst dr motsatsen, en ung man frén ett arbetarhem som har 14g
utbildning och 1ag inkomst."

Vanor och livsstil avgor publiken

Att anta att det finns ett intresse hos publiken och en brist pa intresse hos den som inte gar ér
inte langsokt. Kulturvanor i Sverige 1989-2012 visar att det finns en skillnad i klass och
vilken kultur man konsumerar samt i vilken utstrickning.'® Men man kan ocksa utlisa att
utbildning har storre signifikans och paverkan pa kulturkonsumtionen #n vad klass har."”
Déarmed péverkas intresset av bade klass och utbildning. Sa kanske dr demografiska
egenskaper som utbildning och klass viktigare dn intresset for scenkonstens publik? En
paverkan som sékert inte mérks hos TV-koparna i lika hog grad.

I forklaringen till varfor det ser ut s har vi valt att ta hjdlp av den franske samhéllsteoretikern
Pierre Bourdieu. Han beskriver hur vi ménniskor skapar och formar vér vérld och hur vi for
oss 1 samhillet, utifran social status och olika former av kapital och habitus.

Bourdieus teori om klass och smak

Pierre Bourdieu inkluderar klass'® i livsstil och kulturvanor och menar att ens klasstillhdrighet
formar hur man lever och vad man konsumerar. Aven om klasser dr mindre framtridande i
dagens samhille erbjuder hans teorier fortfarande en inblick i hur minniskor formar sin virld
och det samhélle de lever i. Bourdieus teori utgér fran att vi alla ingar i en samhallsgrupp eller
klass som besitter ndgon form av kapital. Ett 4gande av bade symbolisk och materiell form
som paverkar hur vi handlar och vad vi tycker om. En samhallsgrupp som har ett gemensamt
socialt och historiskt smakmdnster. Smakmonster som dock inte &r statiska utan skiftar men
som ir sega och omformas och utvecklas dver lang tid."

For att verkligen se om det fanns nagot samband mellan klass och kulturella preferenser
utforde Bourdieu tillsammans med Passeron en studie mellan 1960-1970-talet. Den fann att
personer fran en hogre klass uppskattade abstrakt konst och komplex musik medan personer
frén arbetarklassen foredrog melodisk musik och forestillande konst.”” Bourdieu menade
alltsé att ens personliga smak inte &r sa personlig utan har paverkats av den uppvéxt och klass
man tillhor. Bourdieu kallade detta habitus och kan beskrivas som en uppsittning
dispositioner som formats under barndomen och som péaverkar personens handlingar och
tankar och skapar sociala stukturer.”'

14 SOM-institutet, Kulturvanor i Sverige 1989-2012, tabell 4c, 6b, 7b, 8b.

'3SOM-institutet, Kulturvanor i Sverige 1989-2012 & Scenkonst i Viistsverige 2012

16 Kultur innefattar allt fran konserter, live spelningar, tv, musik till teater, bok l4sning och dans. Fér mer
djupgéende forstielse se SOM-institutet Kulturvanor i Sverige 1989-2012.7.

' SOM-institutet, Kulturvanor i Sverige 1989-2012:12

'8 »Klass ir ett begrepp som inom samhillsvetenskapen anvinds for att dela in ett samhille efter ekonomiska och
sociala kdnnetecken. Olika kidnnetecken &r hur mycket ménniskor tjanar, hur mycket pengar de har eller vilken
slakt de tillhor.” citat frdn Nationalencyklopedin.

" Fornis 2012:28-29

> Bodén 2013:324

*! Miegel & Johansson 2002:273



Det finns alltsé sociala strukturer och kulturella ramar med forutsédttningar som styr
ménniskors val och som upprepas i alla manskliga handlingar.** Varje grupp i samhillet som
ser sig sjilv som ett kollektiv, en gemensam samling, har dirmed ett eget sitt att se pa
vérlden. Hur de tolkar den och vilken plats de har i den vilket de har lért sig under sitt liv och
som avspeglas i deras vardag.” Eftersom det ir kulturellt inlirt &r gruppernas beteende och
begrinsningar sillan ndgonting man reflekterar dver vilket bidrar till att de 4r seglivade och
fortfarande #r av relevans.™

Detta paverkar scenkonsten genom att deras kund traditionellt sett har, och fortfarande &r av
viss demografisk bakgrund. Vilket kan paverka deras mojligheter att né ut till nya malgrupper
dé Bourdieu menar att det finns vissa smakmdnster och traditioner som spelar in om man &r
intresserad av scenkonst eller inte. Det kan gora det extra svart for de med uppdraget att na ut
till alla.

Inte bara demografin paverkar. Idag pratar forskare om att konsumtionen &r mer 4n bara
klassmarkor utan ocksa identitetsskapande.

KONSUMTION SOM KULTUR

“"We consume numerous products and services to construct our body image to match our self-
concept. However, beyond its image, the body is ultimately a symbolic site for socialization””’

Identitetsskapande konsumtion

I takt med globaliseringen, framvéxten av internet och de allt mer utsuddade klasserna har
man idag storre frihet for identitetsskapandet.”® Det dr vanligare att man flyttar till andra
lander och byter jobb mer frekvent idag &n tidigare. Detta har lett till att man kanske inte ser
sig sjélv utifran sin yrkesroll eller demografi utan snarare sina intressen och det man
konsumerar. Denna konsumtionskultur innebar att vi med hjilp av var konsumtion och
intressen skapar var identitet, som ger mening &t livet och en plats i samhillet man lever i. Vi
konsumerar inte enbart efter pris och kvalitet utan det vi handlar har ocksa en symbolisk
mening.*’ En symbolisk innebord som berittar vem du ar eller vill vara och i vilken position
och grupp du vill tillhora i samhéllet. Att konsumera blir ett sitt att sjalvforverkliga sig och
idag kanske viktigare 4n ndgonsin da vi lever i ett konsumtionssamhélle som aldrig skddats
forr.”

Konsumtionen dr inte privat utan delas med andra likasinnade. Det kan vara veganen, Star
Trek-norden eller varfor inte operafantasten, eller gruppen i samma samhillsklass som
Bourdieu pekat pa.” For att bli en i gruppen anammas de symboler som rader just dr.
Konsumtionen blir en link mellan individen och virlden runt omkring.*® Att inte konsumera
ger ockséd mening. Att inte ga pa opera kan sdga ndgonting om personen lika mycket som om
den som gér. Ett avstdnd som Bourdieu menar kan ha en forankring i smak och samhallsgrupp

> Miegel & Johansson 2002:271

> Jenkins 1992:69

** Jenkins 1992:70

¥ Wattanasuwa 2005:180

*® Nilsson 2003: 357

7 Wattanasuwa 2005

28 Wattanasuwan 2005:179

» Cova, Bernard, Kozinets, Robert V. & Shankar, Avi. 2007
3% Wattanasuwa 2005:180



for att uppritthélla skillnaderna mellan klasserna.’’ Men konsumtionen och varornas
symbolism &r beroende av tid, rum, plats och fordndras i samklang med samhaéllet och
kontexten de figurerar i.*

“They cannot 'consume’ a good without it becoming them and them becoming it, they cannot
‘consume’ a service without engaging in a dance with the service provider [...]

Inte bara konsumtionen av varan definierar vem du dr utan ocksd varumairket eller foretaget, i
detta fall scenkonstverksamheten. Detta for oss dver till teorin om Consumer Tribes dar man

menar att konsumenten inte kan konsumera varor utan att 4ndra dem. De kan inte konsumera
en produkt utan att “becoming them, it becoming them” da de 4r levande aktiva ménniskor.*

En consumer tribe, 4r en homogen konsumentgrupp oftast en subkultur men kan ocksa vara en
medlem av ett foretag. Foreningen kan ha skett digitalt genom att klanmedlemmen har gillat
foretagets sida och bokstavligen blivit en del av det i sociala medier. Relationen 6ver sociala
forum sker d4 inte enbart med foretaget utan med Svriga medlemmar.®® Organisationen maste
da vara inforstadd och uppméarksamma konsumenternas kunskap och vilja att lira sig i en
aktiv dialog med foretaget som bidrar till dansen.*®

Sammanfattning

Den typiska scenkonstbesokaren dr en hogutbildad kvinna med bra ekonomi, populért
bendmnd som en Kulturtant. Faktorer som utbildning, klass och smak péaverkar vilken kultur
vi konsumerar. Konsumtionen ger ocksé en bild av vem vi dr och med vilka vi tillhor. Det
betyder att genom att gi pa opera eller pa teater befésts en konnotation av vem du ar i samspel
med foretaget, gruppen och annat som du kdper. Men i konsumtionen far badde konsumenten
och foretaget turas om att fora och att f6lja 1 en vixelverkan.

Vi har redovisat detta for att visa pa att det finns vissa svarigheter att nd och hantera
konsumenterna och i detta fall publiken. En situation som ir kanske extra komplex om man
har som uppdrag att bjuda upp alla till dans.

3 Cova, Bernard, Kozinets, Robert V. & Shankar, Avi. (red.) 2007
32 Wattanasuwa 2005:180

33 Cova, Bernard, Kozinets, Robert V. & Shankar, Avi 2007:4

34 Cova, Bernard, Kozinets, Robert V. & Shankar, Avi 2007:4

3> Kelleher, C,.Whalley, A,. Helkkula,A,. 2011:4

3% Kelleher, C,.Whalley, A,. Helkkula,A,. 2011:4



KOMMUNIKATION

Vi har nu forklarat scenen for handlingen genom att presentera vem som ska kommunicera,
scenkonsten och det manus de spelar utefter. Vi har dven tittat pa den tdnkta publiken och den
rollforklddnad den gor genom sin kulturkonsumtion. Vi ska nu fordjupa oss i forestéllningen,
sjdlva kommunikationen som sker mellan scenkonsten och publiken. Vi kommer hér att
teoretiskt redogdra for vad kommunikation ér och hur en kavalkad av metoder och verktyg
kan bygga relationer med publiken. Inledningsvis ger vi en kort orientering om
kommunikationen som process.

Kommunikationsprocesser

I den hér studien refererar vi till kommunikation som den process som sker mellan ménniskor
med syfte att dela ett innehall i form av texter och budskap.”

Traditionellt har kommunikation setts som en dverforing av information genom en kanal, ett
medium, fran en séndare till en mottagare. Den synen har kritiserats d& den forutsitter att om
en person mottagit informationen sé har den tagit den till sig och #ven paverkats av den.*®
Kritikerna till det hir transmissionssynséttet har podngterat att mottagarens personliga
egenskaper avgor hur meddelandet tolkas och om mottagaren ens bryr sig om att ta det till
sig.”” Det &r dirfor viktigt att anpassa budskapet till den som tilltalas och for att gora det
behovs kunskap om mottagaren. Trots det visar forskning att synen pa kommunikation som
ett sitt att sinda ut meddelanden och forflytta information dn idag &r valdigt utbredd, vilket
kommunikationsvetarna Heide, Johansson och Simonsson forklarar med att synséttet
dominerar marknadsforings- och ledarskapslitteraturen.*

Deltagande genom dialog

Ett sitt att skaffa sig kunskap om mottagaren dr genom dubbelriktad kommunikation, dialog.
Dé sker ett utbyte d4 mottagarens svar, feedback, ger dterkoppling pa budskapet.*' Dialog ses
ocksé som en relation byggd pa dmsesidighet och engagemang.* For att dialog ska fungera
behover alla deltagare kunna delta pd samma villkor.* Nir det giller dialog mellan en
organisation och dess kunder s& har organisationen haft makten att initiera dialog och dven
kunnat forneka kunden att komma till tals.** Med framvixten av internet och sociala medier
har forutsittningarna fordndrats genom att dialogen fatt fler arenor och kan initieras av bada
parter, pa ett annat sitt 4n vad som tidigare varit méjligt.* Vi gér in mer pa det i avsnittet om
sociala medier.

3 Heide 2012:26

38 Heide 2012:29

3 Heide 2012:31

0 Heide 2012:34

*! Burton, G. & Dimbley, R. 1999:42
2 Heide 2012:134

3 Heide 2012:134

* Solis 2011

4 Heide 2012
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PUBLIC RELATIONS

En organisation kan inte enbart basunera ut information om sina produkter utan behdver
kommunikativt bygga relationer med intressenter. Med intressenter menas personer eller
grupper som paverkar eller paverkas av organisationen. Det kan rora sig om kunder,
leverantorer, sponsorer och aktiedgare, men ocksé politiker och media. I den hir uppsatsen
avgransar vi oss till att titta pa relationen med intressentgruppen scenkonstpubliken som bade
kan besté av befintlig publik men dven publik som verksamheterna vill och forsoker né.

Definitionen av PR

Public Relations(PR) dr en metod som bestéar av olika modeller och synsétt. Vi kommer har
beskriva den definition av PR som vi utgar ifran. Kommunikationsforskaren Lars Palm
skriver att det finns en allmén bild av PR som enbart en metod for att skapa uppméarksamhet
genom att & publicitet, spinn, i media.* Han betonar att PR dr mycket mer én s och
beskriver PR som en metod som organisationer anvédnder for att “Skapa, bibehélla och
utveckla goda relationer med foretagets omvirld”.*” Forskarna Cutlip, Center och Broom
utvecklar begreppet nér de definierar PR som ett sitt att skapa och skota relationer med de
intressenter som paverkar om organisationen lyckas eller inte med sin verksamhet”.* I den
synen pa PR handlar det inte bara om att tillvarata organisationens egna intressen utan dven
for de intressenter som de tjdnar och dessutom den omvirld som de verkar 1.

Relationens forutsiittningar

Aven den amerikanske PR-forskaren James Grunig, som #r en auktoritet inom
kommunikationsforskningen och som tillsammans med andra forskare utvecklat flera teorier,
betonar att relationen &r essentiell. Enligt Grunig finns det olika sétt att se pa vad relation ar
och att bristen pé en klar definition gor det svart att utvirdera effekterna av den, men han
anger faktorer som inverkar. De viktigaste dr dmsesidighet, vaxelverkan, tillit, trovéardighet,
omsesidig legitimitet, 5ppenhet, dmsesidig tillfredsstillelse och forstéelse.”

For att en relation ska uppstd behdver parterna ha en uppfattning om eller forvantningar pa
varandra.’® Den kan dven uppstd av att parterna behover nigot av varandra eller linkas
samman av en juridisk anledning.’’

Forskning har visat att organisationer blir effektivare nér de lyckas sammanfora egna méal med
viktiga intressenters forvantningar.’* For att lyckas med det delas intressentgrupper in i aktiva
och passiva. Eftersom det dr mest strategiskt att rikta sig till dem som &r aktiva eller
potentiellt aktiva™. Vilket kan bli problematiskt for scenkonstverksamheter som ska n4 alla.

Som hjilp for att skdta relationerna med intressenter anvinder man sig av strategisk
kommunikation.”* Vi kommer i den hir studien fokusera pa den operationella delen av Public
Relations, hur relationsskapande kommunikation skots med hjilp av strategiska verktyg. Det
arbetet beskrivs narmare langre fram.

* pPalm 2006:15

" Palm 2006:15, citerar Larsson ur PR pd Svenska
* ur Ledingham, J.A. & Bruning, S.D. 2000:4

* ur Ledingham, J.A. & Bruning, S.D. 2000: 5

*% Ledingham, J.A. & Bruning, S.D. 2000:17

°! Ledingham, J.A. & Bruning, S.D. 2000: 17

>? Ledingham, J.A. & Bruning, S.D. 2002:24

>3 Ledingham, J.A. & Bruning, S.D. 2002: 24

** Ledingham, J.A. & Bruning, S.D. 2002:xiii
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RELATIONSMARKNADSFORING

Vi kommer nu titta ndrmare pa relationsmarknadsforing en teori som knyter samman
relationstankarna i PR med marknadsforing och konsumtionskultur.

“Relationer utgor grunden for all marknadsforing ™’

Vikten av att ha de rétta kontakterna och goda relationer med kunder, leverantorer och
styrande har varit en sjdlvklarhet inom affarslivet. S sjdlvklart att man inte ens talat om det
som en marknadsforingsfaktor. Det skriver ekonomiforskaren Evert Gummesson i boken
Relationsmarknadsforing: Frdn 4 P till 30 R(2002). Gummesson har studerat
relationsskapande inom néringslivet och arbetat fram den teori som vi tagit fasta pa har.

Gummesson vander sig mot metoder som masskommunikation och massdistribution och
menar att marknadsforing ska handla om individen.’® Men dven om grupper av kunder med
gemensamma intressen och som vill ha en relation till leverantdrens varor eller tjanster men
ofta dven med varandra.”” Hér aterser vi Star Trek-ndrdarna fran avsnittet Kulturkonsumtion.

Vinna kundens lojalitet

Nér utbudet av likartade produkter och tjdnster bara okar ar det svart for kunderna att gora ett
val utifran jamforelser. Darfor konkurrerar foretagen frimst om kundens lojalitet, skriver
Gummesson. En minsklig aspekt, relationskvalitet, att vara omtyckt av kunden. Relationen
med organisationen vigs da in i kundens upplevelse av kvalitet.”®

Inom relationsmarknadsforingen ser man relationen med kunden som en héndelsekedja. Forst
blir kunddmnet en kund. Om den aterkommer blir kunden en klient. Om organisationen lyckas
starka relationen blir klienten en supporter och slutligen en aktiv marknadsforare, dven kallad
ambassaddr som talar vil om foretaget och dess produkter i sin bekantskapskrets.”

Att kunder forblir trogna beror inte alltid pa upplevd relationskvalitet, utan pa att kunden inte
tar sig for att byta leverantor pa grund av tidsbrist, ideologiska eller sentimentala skal.
Relationen far dirfor inte ga pa rutin och standardiseras utan maste hallas levande.®’

Ett sitt att vidmakthalla kundens lojalitet &r genom medlemskap, som later kunden fa kénna
makt, engagemang och fortroende i dansen med foretaget, enligt Gummesson.’' Relationen
vidmakthéallas genom nyhetsbrev och kundtidningar som paminner kunden om foretaget och
om vad som finns att kdpa. Anledningen till att foretagen lagger sa stor vikt vid kundklubbar
4r att medlemmar koper for 30 procent mer 4n ickemedlemmar.®® En annan fordel med
medlemskap &r att kunna bygga upp en databas med kundernas preferenser och darmed
skriaddarsy hur de ska behandlas.”’

5> Gummesson 2002:23

3¢ Gummesson 2002:23

*7 Ibid.

% Gummesson 2002:25

%% Gummesson 2002:32

% Gummesson 2002:42

" Gummesson 2002:43

52 Gummesson 2002:126-127
5 Gummesson 2002

12



Varumiirke som attraktionskraft

Enligt Gummesson maste det finnas ndgot med foretaget som attraherar kunden forutom
produkterna eller tjinsterna.* Vi kan éter koppla till konsumtionskultur, som vi beskrivit
tidigare. Kommunikationsforskarna Heide, Johansson och Simonsson forklarar, att produkter
idag 4r sé latta att kopiera och att tjanster inte gar att prova och kiinna pa.®> Det gor att
immateriella virden som varumirke och anseende i storre grad paverkar kdpbeslut. Aven
upplevelsen av kvalitet, lyx, trendighet eller samhillsansvar som kopplas ihop med produkten
inverkar pa valet.®® Dessa val som potentiella kunder gér héinger ihop med den mentala
forestillning, image, de har av organisationen.®’ Diarfor giller det for organisationer enligt
Heide m fl. "att effektivt kommunicera dessa immateriella viarden, vad organisationen och
dess produkter star for och vad som ér unikt”.®® Med intiget av sociala medier har
forutsittningarna for organisationer att kommunicera detta och skapa langvariga relationer
fordndrats totalt.

SOCIALA MEDIER

”Social media is the democratization of information, transforming people from content
readers into publishers. It is the shift from a broadcast mechanism, one-to-many, to a many-
to-many model, rooted in conversations between authors, people and peers.”®

Sociala medier har totalt fordndrat hur organisationer och foretag marknadsfor produkter och
tjdnster. Men framforallt hur de kommunicerar och bygger relationer med sina kunder, eller
som i scenkonstverksamheternas fall, sin publik. En begreppsforklaring ges av Heide,
Johansson och Simonsson: ”Sociala medier &r ett samlingsbegrepp for medier dir anvindare
kan kommunicera med varandra via text, bilder och ljud. Sociala medier mojliggor
tvavagskommunikation mellan ménga till manga, dér enskilda mottagare av information
ocksé kan sinda pa samma villkor som en sindare genom samma medium”’’,

Muséernas roll i sociala medier

Att finnas i1 sociala medier dr idag mer regel 4n undantag och det géller 4ven de verksamheter
som vi studerar i denna uppsats. Fordelarna 4r manga. Vi har funnit flera studier som tittat pa
muséernas arbete i sociala medier och som lyfter fram flera viktiga aspekter. Johnny Persson
vid Umead Universitet har i sin C-uppsats Att gilla ett museum, tittat nirmare pa hur svenska
muséer fann Facebook anvéndbar i sin kommunikation. Det forsta &r att det gar att na ut till
méanga ménniskor till en mycket ligre kostnad &n annonsering i media. ' Det andra 4r att
nirvaron pa Facebook bidrar till transparens, det vill sdga att foljare far insyn i
organisationens verksamhet genom inldgg vilket tidigare bara varit mojligt genom hemsidan
eller pressmeddelanden. Den forbattrade mdjligheten till dialog var ocksa en stark faktor for
muséerna i studien. Aven de goda chanserna till word-of-mouth-effekter, att informationen
sprids mellan manniskor genom samtal.”

% Gummesson 2002:41
% Heide 2012:202

5 ibid.

7 Heide 2012:203

58 ibid

% Solis 2011:21

" Heide 2012: 226

" Persson 2012

2 ibid
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I antologin The Connected Museum(2013), som beskriver studier i Australien, betonas att
museer inte bara kan finnas i de nya forumen utan att forsta hur organisationens existens
paverkas.” Att rollerna har bytts s att organisationen inte lingre 4r i centrum utan
anviandaren. Darmed har museerna fatt byta perspektiv fran vad vi erbjuder, till vad
mdnniskor skulle vilja veta. En utveckling fran linjar kommunikation om sig sjilva, till en
interaktion dér intressenterna involveras. Museerna har flyttat fokus fran sitt fysiska hus till de
platser dir potentiella besdkare rér sig, det vill siga i sociala medier.”*

Studier identifierade ocksd museibesdkare som mer aktiva i sociala medier &n
ickebesokaren.” De dr mobila och soker sin information var de 4n befinner sig och vid den
tidpunkt de vill ha den. De ér aktiva deltagare snarare &n passiva mottagare av innehall och
information. For att mota den publiken behdver det uppkopplade muséet skapa engagemang
och méj; 16igheter till delaktighet genom aktiviteter som sker bade online och inom husets
véggar.

Det ar inte osannolikt att det finns likheter i museibesdkaren och andra kulturyttringars publik
1 hur de agerar i sociala medier. Det gor det &n mer relevant for kulturverksamheter att ha ett
aktivt deltagande pa samma virtuella platser som deras publik. En annat starkt skdl som Brian
Solis, expert pa sociala medier, skriver i boken Engage(2011) ar att samtalen pagar dar.
Mainniskor diskuterar varumirket med varandra oavsett om organisationen finns dér eller
inte’’. Genom sin nérvaro kan frigor besvaras och eventuell kritik bemdtas med issues
management som vi kommer forklara ndrmare i kapitlet strategisk kommunikation.

Skapa engagemang

En av de stora fordelarna med sociala medier som lyfts fram ovan 4r den muntliga
spridningen genom word of mouth. I sociala medier sker det aven med ett klick, genom att
minniskor gillar, delar, retweetar och kommenterar. Nér det gors syns aktionen i
héndelseflodet och kan generera fler klick. Den sociala effekten gor det &n mer intressant for
organisationer att skapa innehdll som delas vidare.

Det uppnés med sociala objekt; bilder, filmer, ljudfiler som ir litta och roliga att sprida.”®
Huvudsyftet med att producera det sociala materialet ska inte vara att f spridning utan att det
ska ge ett mervérde for anvandaren, skriver Solis. Det ska uppfylla ndgot av dessa tre
kriterier:

1. Det ska utgora storytelling.”” 2. Det ska vara underhallande. 3. Det ska vara larorikt.

Det spelar ingen roll hur trevligt foretaget framstar som och hur bra det konverserar och hur
intressanta filmer det publicerar, om inte innehéllet motsvarar forviantningarna. Darfor géiller
det att lira kiinna sin publik och ta reda pa vad som engagerar den och vad den vill ha.*

Det giller ocksa att vara uppmirksam pa vem som ér ett fan, som gillar och delar eftersom de
personerna blir ambassadorer som sprider budskapet vidare. De ska belonas med uppskattning
och kommentarer.*'

3 Drotner, K. & Schreder, K. 2013

™ ibid

7 ibid

7 ibid

"7 Solis 2011:6

7 Solis 2011:67

7 Storytelling 4r en berittelse som kommunicerar immateriella virden.
% Solis 2011

81 Solis 2011
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Halla dialogen levande

Organisationen far heller inte uppmana till engagemang och sedan inte besvara det. Sveriges
Radio som anvinder sociala medier som en extra kanal arbetar aktivt for att halla igdng ett
samtal ddr. Det gor de genom att agera som en moderator som for konversationen framét med
uppmuntrande kommentarer och genom att sldnga ut fragan igen for att fa fler att dela sina
uppfattningar.®” Det arbetssittet kriver att organisationen ir alert och besvarar inldggen
16pande. I Sveriges Radios Handbok for sociala medier skriver de, att den sociala nérvaron
skapar ett kontrakt med foljarna som sedan méste fljas.*’ Kontraktet r de uttalade eller
underforstadda regler som géller 1 konversationen, hur ofta organisationen ska kommunicera,
vilken typ av inldgg och med vilken ton det ska ske. Ofta bygger kontraktet pa hur
organisationen betett sig tidigare. Darfor upplevs varje avsteg fran det som konstigt och i
vissa fall stétande.®

Virda det digitala varumérket

Solis foresprakar "Unmarketing istdllet for marketing”, eftersom foljare inte vill mota en
forsdljare. Ménniskor vill bli tilltalade av en ménniska. Genom att limna
marknadsforingstankarna at sidan och istéllet dela organisationens kultur och virden upplevs
den som minsklig, 5ppen och inbjudande vilket ménniskor uppskattar och tar till sig.* Det 4r
samma tankegingar som vi skrivit om i kapitlet om relationsmarknadsforing. Framvixten av
sociala medier har gjort det lattare att ha en relation med kunden och gjort det an mer viktigt
att kommunicera immateriella virden. Dels for att som ndmnts innan att om inte
organisationen definierar sitt varuméirke kommer ndgon annan att gora det. Men dven for att
marknadsforing med siljmegafon upplevs som spam och far folk att trottna pa organisationen
och med en knapptryckning sluta folja den.™

Sociala medier erbjuder manga mdjlighet for en scenkonstverksamhet att skapa och behalla en
relation med sin publik. Nu ska vi fortsédtta med att ge en bakgrund till hur
scenkonstverksamheter kan bygga relationer genom publikarbete béde i huset och pa internet.

PUBLIKARBETE

“Publikarbetets syfte dr att fora publiken och konstformen ndrmare varandra. Publikarbete
vill gora publiken delaktig, skapa forstaelse for konstformen och ge publiken en djupare
konstupplevelse ™’

Publikarbete dr metoder for scenkonst att 6ka sin rackvidd i samhéllet och sdnka trosklarna,
skriver Nina Dahl-Tallgren projektledare for Teatrarnas Publikarbete i Finland.*® Med
foreldsningar, moten med konstnérer, workshops, temaguidningar och studiematerial ska
teater bli intressant, tillgéngligt och angeliget.*

Publiken ska inte bemdtas enbart som mottagare i salongen utan dven goras delaktig.”® Vi ser
hir samma rollférédndring som skett inom museivérlden.

82 Sveriges Radio 2013
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% Sveriges Radio 2013

% Solis 2011:6

% Solis 2011
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% Dahl-Tallgren, N. 2010
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Dahl-Tallgren skriver att dagens publik har ett “enormt informationsflode om olika konst- och
kulturevenemang”. Darfor ar det viktigt att veta hur de véljer sa att publiken nds med rétt
kommunikation. Nér den sedan valt att komma ska publikarbetet skapa en djup och néra
relation med syfte att fi dem att bli dterkommande besokare. *'

Scenkonstens publikarbete genomfors ofta i samarbete med skolan for att ge elever en inblick
i teaterns virld. En annan sida av publikarbetet tar avstamp i relationsmarknadsforing och PR.

Publikarbete som marknadsforing

I rapporten Building deeper relationships av bland annat Bob Harlow beskrivs ett
relationsskapande projekt, pa teatern The Steppenwolf i Chicago, USA." Fallstudien ir inte
helt vetenskapligt genomford men ger trots det en god inblick i hur en teater kan utveckla sitt
publikarbete.

Under sdsongerna 2006-2009 gjorde Steppenwolf-teatern en satsning for att bygga langvariga
relationer med publiken. Bakgrunden var en nedgang i antalet abonnemangs-kunder som
linge utgjort en trygg och pélitlig inkomstkélla.”> Med vetskapen om att det kostar mer att
marknadsfora styckesbiljetter an drsabonnemang togs en strategi fram for att fa den publik
som enbart sporadiskt besokte teatern, att blir mer frekvent dterkommande.

Analysera publiken

Det forsta steget for Steppenwolf-teatern var att ldra kdnna sin publik genom intervjuer med
fokusgrupper och en genomgang av kundregistret. Det visade att abonnemangen minskat pa
grund av fordndrad livsstil, som gjorde det svarare for méanniskor att planera och binda upp
sin tid. Databassokningen avsl6jade dven att det inte var klassiska demografiska likheter som
forenade deras publik, utan en dragning till utbildning. De beskrev déarfor sin méalgrupp som
”lifelong learners”, méanniskor som lustfyllt fortsdtter upptacka ny kunskap resten av livet.
Publikanalysen avslojade dven dverraskande att de som enbart kdpte enstaka biljetter var lika
trogna och lojala mot teatern som abonnemangskunderna. Det ledde till ett beslut att inte
behandglf de bdda grupperna olika utan ge dem samma mojligheter till gemenskap och
utbyte.

Kommunikativa atgirder

Teatern inforde eftersnack, efter varje forestillning for den som ville stanna kvar. En
moderator bollade fragor mellan deltagarna om hur de upplevt och tolkat forestillningen utan
att komma med expertsvar. Tanken var att samtalen skulle kittla intellektet p& gruppen
lifelong learners och fi dem att kénna sig delaktiga.”

"Publiken ska kliva ut frin salongen och kinna att de tillhér en gemenskap.””®

Eftersom analysen visat att publiken ville fa ta del av innehall pa olika sitt gjordes dialogen
tillgénglig i andra former pa hemsidan. Andra atgérder var att utka programbladet med
intressanta artiklar och foton. Dessa publicerades dven pa webben och en blogg med
kommentarsmojligheter skapades for att fora kontinuerlig dialog.

Syftet var att vidmakthalla relationen och fa publiken att aterkomma och behalla intresset
utanfor teatersalongen. Darfor var materialet som lades ut inte enbart bilder och filmer fran

°! Dahl-Tallgren, N. 2010

%2 P4 uppdrag av The Wallace Foundation, som finansierat projektet.
% Harlow,B. Alfierin,T. Dalton,A. Field,A 2011:9

% Harlow,B. Alfierin,T. Dalton,A. Field,A 2011:9

% ibid

% ibid
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bakom-kulisserna eller ldnkar till fina recensioner. Utan genom oredigerade filmer och
poddsiandningar skulle publiken fa uppleva processen som pjasforfattaren, regissoren och
skadespelarna genomgick i sitt skapande.

Sociala Medier anvéndes néstan inte alls utan all digital relationsbyggande kommunikation
skedde pa webbsidan. Projektet som genomfordes 2007-2009 resulterade i fler aterbesdk och
att fler fornyade sitt abonnemang.”’

Nir vi nu vet hur relationer kan skapas med PR, relationsmarknadsforing och i sociala medier
ska vi titta ndrmare pa den planering som dessa kommunikationsatgarder bor utga fran.

STRATEGISK KOMMUNIKATION

For att nd ut med ett budskap och skapa relationer med en publik krivs noggrann planering.”®
I detta avsnitt beskriver vi relevanta delar ur det arbetssitt som strategisk kommunikation ar
uppbyggt av. Det ér relevant eftersom vi anvédnder detta synsétt som grund till uppsatsens
fragestillningar, intervjuguiden och for att analysera intervjusvaren. Det ger oss dven ramar
for att normativt analysera den kommunikation som utfors av scenkonstverksamheterna.

Kommunikationens planeringsstadier

Vi utgér darfor fran Ronald Smiths bok Strategic Planning for Public Relations(2013) dér han
forordar en fyra-stegs-modell som dr uppbyggd av analys, strategi, utforande och
utvirdering.” De fyra faserna i modellen innehaller nio steg som ska foljas for att lycks med
strategisk kommunikation. Smith betonar att varje steg foljs och inte hoppas 6ver for enligt
honom &r det vanligt att forsoka hitta en snabb 16sning pa ett problem. Vilket bara resulterar 1
dyra kostnader, kontraproduktivitet och pinsamheter.'” Vi kommer inte ge en full redovisning
av varje steg utan endast lyfta de som ar viktigast for vér studie. Vi tar dven hjilp av forskarna
Frankelius och Palm for att begripliggdra ndgra metoder.

Tabell 1. Planeringsmodell baserad pa Smith'"'

1. Situationen 2. Organisationen 3. Intressenterna
. 4
4. Organisationsmal 5. Kommunikationsmal 6. Budskapsstrategi
b 4
7. Kanalval 8. Implementering

~

9. Utvardering av strategin

" Harlow,B. Alfierin,T. Dalton,A. Field,A 2011

% Palm 2006:15, 29

%% Smith 2013

1% Smith 2013:14

"% Smith kallar steg sju for Strategic Communication Tactics, vi har forenklat det till kanalval.
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Fas 1. Kunskap genom analyser

I den forsta fasen i Smiths modell ska analyser ge vardefull kunskap om de forutséttningar
som organisationen star infor. Det handlar om att analysera situationen, organisationen och
intressenterna.

Analysera situationen

Ekonomiforskaren Per Frankelius betonar liksom Smith vikten av att grunda organisationens
kommunikationsstrategier pd omvérldsanalys. Vérlden fordndras i ett allt hogre tempo vilket
till stor del hinger ihop med globaliseringen och internet. Organisationen méaste dérfor forsta
sin omvérld, identifiera forandringar och agera p4 ritt sitt vid rtt tidpunkt.'® Att inte hinga
med i dessa skeenden och forutse hur de kan paverka verksamheten kan visa sig forédande.'®?
Omvirldsbevakning dr dven viktig for att ta reda pd hur synlig organisationen &r, hur den
uppfattas och vad som skrivs eller sigs om den.'” Har ger sociala medier en ypperlig
mojlighet att ldgga 6rat mot marken och kénna av stimningar ”Think of Twitter as the Canary

in a Coal Mine”.'®®

Vi later Palm forklara arbetssittet som kallas Issues Management och handlar om att
identifiera och kommunikativt hantera kontroversiella frdgor utan att motséttningarna
forvirras.'”® Genom omvirldsbevakning kan dessa fragor upptickas och de aktorer som kan
tankas agera identifieras i tid, skriver Palm. Det handlar ocksé om att forutse hur
scenkonstorganisationens forandringsarbete kan komma att uppfattas av publiken och vilka
reaktioner som kan ténkas fas. Genom att ha ett informationsforsprang kan organisationen
proaktivt skapa en dialog med berdrda parter och ligga fram forberedda argument.'®’

Analysera organisationen

I det hir steget ska kommunikatdren titta nirmare pé sin egen organisations vdrden, resurser
och rykte samt vilken konkurrens den har. Som ndmnts i relationsmarknadsforing ar det
viktigt att definiera de immateriella virden som organisationen star for och att kommunicera
dem.

Négra av dessa delar plockar vi upp i undersokningens intervjuer bland annat fragar vi hur
scenkonstverksamheterna ser pa konkurrens, sin profil och sina styrkor.

Analysera intressenterna

For organisationer inom scenkonst dr en intressentanalys visentlig for att identifiera vilka som
ar deras befintliga och potentiella publik. Men dven opinionsledare som har inflytande Gver
tdnkbara kunder och kan paverka dem.

Smith betonar vikten av att gora en sa exakt intressentanalys som mojligt, for att inte 6dsla tid
och pengar pa att ge information till de som inte behover den.'® Det gérs genom att analysera
den valda mélgruppen for att ur den finna hur medveten och aktiv gruppen ér och vilka behov
den har som kommunikationen i den aktuella situationen kan 16sa.'®

192 Brankelius 2001:12
193 Brankelius 2001:12
104 Smith 2013:45

195 Solis 2011:55

106 Palm 2006:109

197 palm 2006:111

198 Smith 2013:69

199 Smith 2013
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Planering av strategier och utviardering

Den andra fasen i Smiths modell tar upp strategier som behdvs i kommunikationsplaneringen.
Strategierna bygger pa de mal som organisationen vill uppna. Det kan vara “att stirka
relationen mellan organisationen och dess kunder”. Kommunikationsmalet kan vara att skapa
intresse kring den egna organisationen eller att vidmakthélla den lojalitet som stamkunder
kénner. Utefter valt mél viljs sedan en passande budskapsstrategi.'"

I fas tre laggs taktiken for kommunikationen fram och utférandet planeras. Har bestims bland
annat vilka kanaler kommunikationen ska ske i. Efter projektets genomforande utvérderas
det.""! Det vi tar med oss i intervjuerna 4r vilka kanaler scenkonstverksamheterna anvinder i

sin relationsskapande kommunikation, samt om den utvéarderas.
Sammanfattning

Public Relations ar ett sitt att hantera méinniskor eller grupper som péaverkar eller paverkas av
organisationen. FOr att bygga en god relation behdver organisationen 6ppna upp salongerna
och ha en érlig och trovérdig dialog med dessa intressenter.

For att veta vem som behdver kommunikation i en viss situation behdver organisationen ett
manus, planer som utmynnar i en strategisk kommunikationsinsats. Dessa planer bygger pa
noggranna analyser av omvérlden, intressenter och den egna organisationen. Utan den
kunskap som analyserna ger riskerar kommunikationen att dansa i otakt och bli missriktad och
ineffektiv.

Relationsmarknadsforingsteorin betonar att organisationen ska bjuda in kunder att bli en del
av foretagets gemenskap. Det gor att de kdnner sig delaktiga och gor dem lojala. Vikten av att
ha goda relationer bygger pa de konsumtionsmonster som visar att manniskor i lika hog grad
viljer produkter utifran ett varumirkes image. Genom att kommunicera de varderingar som
organisationen star for far kunden léttare att identifiera sig med den och attraheras av den.

Sociala medier har 6kat mojligheterna till en relation med kunder genom att kontaktytorna blir
fler. Kunden far ocksé chansen att sjdlv sjunga ut och inleda ett replikskifte. Genom sociala
medier kan organisationen visa sin personlighet och kommunicera sina virden med hjilp av
ett intressant innehall som vicker kundernas intresse och vidmakthéller relationen. For att
lyckas i sociala medier behover organisationen ha kunskap om vem de talar till och hur de vill
bemotas dar.

Ett specifikt sitt for scenkonstverksamheter att bilda en ensemble med sina kunder &r genom
publikarbete. Genom att bjuda in till samtal om konsten och upplevelsen vidmakthalls
relationen. Metoden dr dven effektiv for att gora scenkonst angeldgen och tillgdnglig dven for
novisen som dnnu inte gjort sin scendebut.

Samtliga metoder som vi nu gatt igenom &r anvindbara for scenkonstverksamheter som vill
skapa relationer med sin publik. De visar ocksé att all kommunikation méste bygga pa
genomtinkta strategier och en djup kunskap om den som man vill ha en relation med. Nu tar
vi en benstrickare innan vi i akt tva ska fa ta del av det replikskifte som skedde vid vart besok
hos négra scenkonstverksamheter i Goteborg.

10 Smith 2013
M ibid
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PAUS

SYFTE & FRAGESTALLNING

Vi vill undersoka hur verksamheter inom scenkonst arbetar med extern kommunikation for att
skapa en relation med sin publik. Samt identifiera och lyfta fram faktorer som kan inverka.

1. Vilken typ av organisation ir det?

Hur ser 4gande och finansiering av organisationen ut?

Hur beskriver de sin profil och hur ser de pa sitt varumérke?

Hur ser deras kommunikationsavdelning ut? Vilken dr deras position i organisationen?

2. Hur ser deras kommunikationsarbete ut?

Vad vill de uppné med kommunikationen?

Har de en uttalad kommunikationsstrategi?

Anvinder de sig av analyser och utvirderingar i sitt arbete?

3. Hur arbetar de med publiken?

Vem ér deras publik? Vilka riktar man sig till och hur nar man dem?
Hur ser de pa publikens behov och 6nskemal?

Hur arbetar de med att nd nya malgrupper samt behalla en trogen publik?

4. Hur ser den relationsskapande kommunikationen ut?

Arbetar de praktiskt med att skapa en relation med publiken, i sé fall hur?

Vad har de for tankar kring publikarbete, kringaktiviteter och huset som mdtesplats?
Hur arbetar de med relationsskapande i sociala medier?

METOD

Vi har gjort en beskrivande studie utifran ett sdndarperspektiv, dir dven aspekter av normativ
karaktér lyfts fram. Vi har undersokt hur scenkonstverksamheter arbetar med
relationsskapande kommunikation. Vi kommer genomgaende i metodkapitlet och i uppsatsens
resterade delar diskutera metodvalets och for- och nackdelar och studiens validitet.

For att gora undersdkningen behdver vi fa en overblick av vem det dr som kommunicerar och
hur. Eftersom vi dven ville kartldgga uppfattningar bakom besluten behovde vi komma
djupare én vad en overblick kan ge. Darfor anvinde vi oss av en kvalitativ metod dér
samtalsintervjuer i sin ostrukturerade form hjilper oss att fa en bild av hur organisationerna
arbetar men ocks4 vilka avvigningar som ligger bakom dem.''*

Vi har utgétt frin centralitet vid urvalet av respondenterna, genom att intervjua
nyckelpersoner inom scenkonstverksamheterna som arbetar med den externa
kommunikationen.'® De flesta dr marknadschefer eller ansvariga for kommunikationen. De
kan 1 sin yrkesroll beskriva hur arbetet gér till och delge de avvidgningar de gor och eventuella

2R gaiasson 2012
'3 ibid
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svarigheter som de kan uppleva i sitt arbete. Darmed fér intervjupersonerna agera bade som
informanter som bidrar till att ge en beskrivning samt respondenter som far ge uttryck for
egna tankar.''"* Vi tog kontakt med dem via telefon men skickade efter samtalet dven ett mejl
med kontaktuppgifter, en kort beskrivning av vart intresse samt den avtalade intervjuns tid
och plats. Trots det glomdes tva bokade moten bort. De som var svéra att fa tag pa fick
samma mejl men med forfrdgan om att aterkomma till oss. Nagra dterkom aldrig med svar.

Bredd genom strategiskt urval

Vi har valt att studera typfall av scenkonstverksamheter i Goteborg. Det strategiska urvalet
grundades pa négra skilda aspekter som kunde tinkas ge variation, stor/liten, offentlig/privat,
bidragsfinansierad/sjalvforsorjande. Ytterligare en geografisk aspekt fanns med, centrum-
forort men den foll bort pé grund av en instélld intervju som inte kunde bokas om inom
tidsramen. Typfallen skulle dven representera de olika scenkonstdisciplinerna som dans,
konsert, opera och teater. For att uppné detta gick vi forst igenom de scenkonstverksamheter
vi kénde till genom deras annonsering. Vi anvidnde oss ocksé av turistsidan goteborg.com for
att se vad som spelas pa scen just nu. Sedan tog vi hjélp av Vistra Gotalandsregionens
kulturndmnds detaljbudget for att kunna hitta de stora och smé aktorerna utifrdn budget samt
dgandeforhallanden. Vi gick sedan igenom deras hemsida for att finna de olika genrerna. Vi
kunde gjort ett annat urval och enbart studerat offentligt 4gda verksamheter for att f4 en mer
homogen bild. Men vi var intresserade av att kunna beskriva ett bredare spektrum och ta reda
pa om det finns skillnader mellan olika scenkonstverksamheters kommunikationsarbete. Det
vill siga om dgande, ekonomi och storlek har en paverkan. Onskescenariot var att f4 med fler
sma privata men en foll bort och andra svarade inte. Nedan presenterar vi de
scenkonstverksamheter som vi har intervjuat och som fatt spela huvudrollen i vér studie.

Atalante ir en konstnirsdriven gistscen som funnits sedan 1987 och erbjuder den smala och
experimentella konsten med fokus pa dans. Atalante far verksamhetsstod fran Vistra
Gotalandsregionen med uppdrag att utveckla och stimulera konstnérlig kvalitet och barns
konstnirliga utveckling.'”

Folkteatern i Goteborg ligger i Folkets Hus och &r en ekonomisk forening som dgs av 300
medlemsorganisationer. De vill vara lattillgingliga och skapa oumbdérlig teater med stark
konstnérlig profil. Folkteatern stdds i egenskap som lénsteater ekonomiskt av Véstra
Gotalandsregionen.

GoteborgsOperan édgs av Vistra Gotalandsregionen och stravar mot att alla invanare ska ha
tillgang till bade klassisk och nyskriven opera, dans och musikal. Vi kommer i uppsatsen dven
bendmna dem som Operan.

Goteborgs Stadsteater dr Sveriges dldsta teater och dgs av Goteborgs stad. De arbetar for att
ge Goteborgarna och Vistra Gotalandsregionens invanare hogkvalitativ dramatisk teater som
engagerar, roar och manar till eftertanke. Stadsteatern driver ocksa barn- och ungdomsscenen
Backa Teater.

Goteborgs Symfoniker(GSO) Sveriges Nationalorkester som har sin hemmascen i
Konserthuset dir de frimst spelar klassisk musik. Ags av Vistra Gotalandsregionen och ska
bidra till attraktionen for regionen, bade nationellt och internationellt.

114 :9_:
ibid
"5 Vistra Gotalandsregionen (2012) Kulturstrategiskt uppdrag 2013-2015 Atalante
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Goteborg Wind Orchestra(GWO) En blasinstrument orkester sprungen ur Sparvégens
musikkar, numera en stiftelse under namnet Goteborgsmusiken. De far ekonomiskt stod av
regionen och Goteborgs stad. Med uppdrag att utveckla ett bldsmusikcentrum i Kronhuset
samt utveckla barn- och ungdomsverksamheten genom musikskolor.'"

Lorensbergsteatern &dr den enda helt privata teatern i var studie och har utvecklats fran att
vara Galenskaparna och After Shaves hemmascen till att ocksa bli en géstspelsscen. De
erbjuder humor och underhéllning och satsar pé att erbjuda nyskrivet, roligt svenskt material
girna med musik.

Storlek och dgande som urvalsfaktorer

Som vi tagit upp i avsnittet om scenkonstens forutsittningar sé har studiens organisationer
varierad grad av sjilvstyrande och ekonomiska forutsittningar, beroende pa om de ar privat
eller offentligt 4gda. Det vill sdga organisationer som erhaller kulturstdd har politiska ramar
att forhélla sig till. I vart urval har vi tagit med representanter med olika organisationsstruktur
for att ticka in ett bredare falt. Vi presenterar dérfor hir en tabell 6ver deras regionala bidrag
for att kunna ge en uppskattning om deras skillnader i storlek, resurser och organisationstyp.

~ Tabell 1. Regionalt kulturbidrag Vistra Gotalandsregionen 2013"7
ORGANISATION AGANDE

Goteborgsoperan  Vistra 310 618 000 kr
Gotalandsregionen
GSO Vistra 138 618 000 kr
Gotalandsregionen
Stadsteatern Goteborgs stad 81477 000 kr
Folkteatern Ekonomisk foérening 43 131 100 kr
GWO Stiftelse 6 879 000 kr
VERKSAMHETSSTOD
Atalante Konstnérsdriven Ar 2012 ca 925 000 kr,
2013-2015 ca 550 000 kr/ar
Lorensberg Kulturtuben AB Inget bidrag

Kommentar: Kommunalt bidrag och 6vriga intékter redovisas inte. Enbart bidrag
frdn Vistra Gotalandsregionen, for att uppskatta storleken pa verksamheterna.

Intervjun som metod

Efter att vi nu har presenterat vara respondenter atergér vi till intervjun som metod. Med hjilp
av en intervjuguide gick vi i samtal igenom de teman som vi vill undersdka. Mallen byggde vi
utifran fyra teman som representerar undersokningens fragestillningar: organisation,
kommunikation, publik och relation. Mallen utgick ocksa fran Smith fyra-stegs modell som
kan ses i avsnittet om strategisk kommunikation. Intervjuerna delades upp jimt mellan oss
och vi intervjuade respondenterna enskilt. Vi resonerade att om vi varit tva som intervjuade

"6 Vistra Gotalandsregionen (2012) Uppdrag till stiftelsen Goteborgsmusiken 2012-2014
"7 Vistra Gotalandsregionen (2012) Kulturnimndens Detaljbudget 2013
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hade det gett oss ett numerirt dvertag som kunde upplevas hotfullt och himmande for
respondenten. Alternativet kunde gett oss battre kontroll dver att intervjuguiden f6ljdes och
mojligen bidragit till en storre dverensstimmelse mellan svaren. Men vi tror dnda att valet att
intervjua enskilt bidrog till en bekvédmare intervjusituation for oss alla.

Eftersom intervjuerna var semistrukturerade det vill sdga inte foljer en statisk mall med fragor
utan later samtalet flyta friare, gar inte resultatet att Sverforas till en kvantitativ dverblick.''®
Det gér alltsé inte att sdga pa varje fraga hur manga som svarat pa ett visst sitt. Dels eftersom
den fria intervjun tillats sviva ut och medfor att alla fragor inte kan tas upp inom tidsramen.
Men ocksa for att bade fragor och svar som ges i en samtalskontext kan tolkas pa olika sitt, 4n
om respondenten fatt vilja mellan givna svarsalternativ. Aven om metoden inte ger en total
helhetsbild sa har den fordelen att den undviker att ligga ord i munnen pa respondenten utan
later den svara spontant pa breda fragor. P4 si vis kan svaren bli mer ovéntade och ge oss ny
kunskap, 4n om vi enbart utgar fran svarsalternativ som vi redan vet.

Intervjuns begrinsningar

For att uppna ett tillforlitligt resultat kravs att respondenten har tid att begrunda sina svar. I
flera fall var vara intervjupersoner stressade med att bli klara med planeringen av nésta spelar,
vilket gav en snév tidsram. De flesta intervjuer utférdes pa en timma, med en differens pa ca
+ - 20 minuter. Ett bittre utgangsldge hade getts om de gjorts vid en annan tidsperiod och fatt
lov att blomma ut dn mer. Vi tycker 4nda att vi fick manga bra och genomtéinkta svar och att
den stora begransningen snarare berodde pa att vi ville studera ett brett och outforskat falt, diar
manga aspekter skulle tas upp i samma intervju.

Vi dr dven medvetna om de effekter som intervjuer kan ge. Sarskilt fradgor som har ni en plan
for hur ni arbetar, kan sjilvfallet ge det svar som respondenten tror att vi forvintar oss eller
det svar som framstiller dem sjilva i bittre dager.'" Aven om vi forsokt att vara ppna och
inte ha med forutfattade meningar i bagaget, sé ar det svart att undvika att den tolkning vi gor
paverkas av saddana faktorer. Bara genom urvalet av organisationer har vi gjort en hypotetisk
kategorisering pa forhand.

Alternativ metod

Studien skulle vunnit p4 om vi kunnat kombinera den med en enkit som tickte in de
informantsvar som beskriver den tekniska biten av arbetet. Da hade vi kunnat fa ett mer
jamforbart material och sparat intervjutid till fler djupgaende fragor om avvégningarna. De
upprakningar som gors av arbetsmetoder, strategival och kommunikationskanaler bygger i
den hir studien enbart pa information som kommit fram vid intervjuerna samt ytlig
informationshdmtning fran respektive verksamhets webbsida.

Vi kunde @ven anvént oss av danske statsvetaren Torben Jensens metod for att kombinera
informant- och respondentperspektivet genom att gora tva skilda intervjuer med samma
person.'* D far personen agera informant i den ena och respondent i den andra.

Eftersom vi forstatt att intervjupersonerna har ett pressat tidsschema hade tva intervjutillfillen
varit svart att fa tid till, lika s& en kombination av enkét och intervju. Vi valde déarfor ocksa att
forligga intervjuerna pé deras arbetsplatser for att spara tid och stress hos respondenten.'?!
Samtalen spelades in och transkriberades sedan i sin helhet, med undantag for irrelevanta
utsvavningar.

118 Bsaiasson 2012
"9 ibid
120 BEsaiasson 2012
2l ibid
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Analys av empirin

Den insamlade empirin analyserades med hjilp av ett analysschema, dér vi 6verskadligt forde
in respondenternas svar. Ater anviinde vi oss av de fyra teman som hela studien 4r uppbyggd
kring. Analysschemat utfordes forst pa whiteboard for en genomgang av respondenternas svar
for en 6verblick av varandras respondenter. Sedan fordes samtliga organisationers
koncentrerade svar for varje fragestillning in i ett Excel-dokument. Darmed fick vi en
schematisk oversikt som kunde ldsas bade vagritt, hur samtliga besvarat en specifik
fragestillning, eller lodritt for att se hur varje specifik organisation svarat pa samtliga fragor.
Darefter studerades transkriberingarna niarmare och schemat fylldes p4 med eventuella
detaljer. Vi lidste 4ven varandras transkriberingar for att se intervjuerna med en objektiv blick.
Sedan dvergick analysen till att finna gemensamma niamnare och signifikanta skillnader. Nar
det arbetet var klart borjade vi analysera paverkans- och sambandsfaktorer som framkommit
genom intervjumaterialet och den teoretiska bakgrunden.

Slutligen diskuterade vi normativt hur organisationernas kommunikation skulle kunna
forbéttras utifran var kunskap och teoriforstaelse.

Virdering av resultatet

Efter sju intervjuer har vi inte uppnatt maximal mittnad och kan inte dra négra generella
slutsatser om hur alla scenkonstverksamheter arbetar med kommunikation. De studerade
organisationerna &r vitt skilda och har helt olika forutsittningar, vilket vi medvetet valt dem
utifrdn. De monster som vi kan utldsa géller i denna givna situation och i det hér geografiska
omradet, med det respondenturvalet.

Med hjélp av den nya kunskap vi inhdmtat har vi &nda fingat in ett brett omrade och fatt en
fingervisning om hur verksamheter inom scenkonst arbetar med sin externa kommunikation.
Den slutsatsen kan vi dra eftersom de studerade organisationerna inte ar isolerade fran
varandra eller liknande organisationer. Utan ingar i ndtverk och deltar i seminarier dér de
utbyter erfarenheter. Graden av professionalisering och de likheter vi sett stoder ocksa den
tanken. Det vi hoppas ir att den hér studien kan bidra till &r att forutom beskriva ett relativt
outforskat kommunikationsomréade, dven lyfta tankesétt och metoder som kan vara
anviandbara for alla som arbetar med de hér fragorna inom scenkonsten.
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AKT 2

RESULTAT

Efter den metodutvecklande pausen har vi ater sjunkit ner i stolarna och akt tva kan borja. I
den spelar vi upp den kommunikativa forestillningen utifran vart beskrivande libretto. Det ar
dags att spetsa 6ronen och ta del av den skdnsang som sprungit ur de kvalitativa intervjuerna.
I dem har vi undersokt hur scenkonstverksamheter i Goteborg arbetar med den externa
kommunikationen for att skapa en relation med sin publik, samt vilka faktorer som paverkar
arbetet. Dessa fragor kommer att besvaras utifran fyra teman Organisationen,
Kommunikationen, Publiken och Relationen baserade pé syftets fragestéllningar.

SSssssch, det borjar nu.

ORGANISATIONEN

Innan vi kan skapa en forstaelse for de tankegidngar som styr kommunikationsarbetet i
scenkonstorganisationerna behover vi komma bakom scenen och fi reda pa hur deras
kommunikationsavdelning dr uppbyggd. Vi har dven fragat dem vilken position de har i
organisationen for att f en bild av vilket inflytande de har och i vilken man de sjilva haller 1
taktpinnen. Vi har ocksa tagit reda pa vilka viarden organisationen vill kommunicera samt hur
de ser pa ett eventuellt offentligt uppdrag.

Storlek och position

De storsta organisationerna har en kommunikationsavdelning dér mellan 5-10 personer
arbetar pa heltid och har miljontals kronor att rora sig med. Medan de smé verksamheterna
endast har en person eller tvd som arbetar pa halvtid med marknadsforing och med smé
ekonomiska resurser vilket vi har sett paverkar hur de arbetar.

Merparten av kommunikationen planeras och utfors i huset och majoriteten anlitar inga
reklam- eller kommunikationsbyraer. Goteborgsoperan skiljer sig dock at genom att ha ett
flertal byréer som hjilper dem da man inte har tid att gora allting sjdlv och behover
spetskompetens. Vikten av spetskompetens forklaras med att bade en 6kad konkurrens och ett
forandrat medielandskap stéller hogre krav pa kommunikationsavdelningen.

“Det dr svdrare att vara generalister och bara vara bra pa kommunikation. Nu krdvs det att
man har ndagon med en master i sociala medier och en annan som kan press. Det dr en helt
annan liga idag mot for tio dr sedan. Vi maste ddrfor bli snabbare och snabbare. ”(Stadsteatern)

Hos de privata aktorerna Atalante som &r en géstspelsscen och Lorensberg som bade har egna
produktioner och gistspel sker marknadsforingen och kommunikationen i tva steg.
Gistspelaren har egna producenter och projektledare som skoter marknadsforingen av
produktionen. Kommunikationsansvariga pa Atalante och Lorensberg far i storre utstrackning
agera radgivare i egenskap av expert med kontaktnét pa den lokala marknaden, dn att
producera en detaljerad marknads- och kommunikationsplan. Vilket &r en forklaringsfaktor
till varfor de &r fa personer pd sin kommunikationsavdelning.
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Marknadscheferna sitter i ledningsgruppen men é&r inte med pa idéstadiet ndr den konstnarliga
tanken tar form.'** Men snart dérefter for att besluta om hur ménga forestéllningar som ska
ges och for att sétta upp forsiljningsmal. De kan inte paverka det konstnérliga beslutet.

“Nej det dr ett konstndrligt beslut. Sen tas ju en konstndrlig planering som gas igenom i
ledningsgruppen och ddr sitter var forsdljnings- och marknadschef sa det finns ju en form av
dialog, men produktionerna dr ett konstndrligt val som foljer en konstndrlig

inriktning. ”(Géteborgsoperan)

P& Folkteatern dr den gransdragningen inte lika hard, utan dar gar det konstnérliga hand i
hand med marknadstinket.

“Jag dr med fran borjan. Det kanske finns en idé om en pjds, da dr jag med ddr. Ok vad dr
publiken, varfor ska vi spela den hdr pjdsen, for vem och vad vill vi uppna med det héir och
hur hittar vi de hdr publikgrupperna? Det tdnket mdste finnas med frdn dag ett.” (Folkteatern)

Lorensbergsteaterns marknadsansvarig dr dven teaterchef och har dérfor stdrre makt att
paverka vad som ska spelas pa scen. Hon reser sjélv runt och tittar pa forestéllningar och laser
manus for att hitta produktioner att spela pé teatern. Ledningen tar sedan beslut efter hennes
rekommendationer. De kommunikationsansvariga pa Atalante har ocksé dubbla roller som ger
dem inflytande 6ver vad som ska spelas.

Vision och profil

Visioner och profiler fungerar som ett sitt for ett foretag att definiera vem de ér bade for sig
sjdlva men dven for sina kunder.'*® Som vi beskrivit i kapitlet om relationsmarknadsféring
spelar varumirket en stor roll for att gora ménniskor attraherade av organisationen.'** Genom
att kommunicera immateriella virden kan organisationen fa konsumenter att knyta an och
gbra den som en del av dem sjilva.'*> Att g pa Folkteatern siger exempelvis ndgonting om
personen som gor det. Men om profilen och varumérket dr otydligt kan det dock bli svért for
konsumenten att kinna samhorighet.

De studerade scenkonstverksamheterna har alla olika typer av visioner och kirnvarden och
manga av dem erbjuder en sérskild genre som definierar vilka de dr. Genren definierar ocksa
vilka de vill n, eftersom en viss typ av utbud lockar en viss typ av grupp som vill identifiera
sig med den. En del har en tdvlingsinriktad tanke om vilken position verksamheten har eller
ska nd 1 sin bransch.

"Vi ska vara en av de tio framsta orkestrarna i vdrlden.” (GSO)

Deras kdrnvérden ar hogt stillda och vildigt breda. GSO ska vara en ung och nordisk
symfoniorkester och samtidigt vara excellente, 1 toppklass. De arbetar med att skapa stjarnor
av sina manliga dirigenter samtidigt som vill gora varumérket mer jamstéllt, genom att lyfta
fram kvinnliga musiker och ha férre bilder pd mén i frack i sin kommunikation.
Blasorkestern GWO publicerar bilder pa dem sjélva ute bland folk och i skolor for att
framstélla sig som Oppna. Atalante r scen for den experimentella dansen som inte har en
plattform ndgon annanstans. Lorensbergsteatern vill erbjuda en ndjesupplevelse och Operan
ska ge bade klassisk och nyskriven opera, musikal och dans. Flera nimner att de vill lyfta

122 Det konstnérliga arbetet styrs ofta av en chef som kallas Konstnirlig ledare.

12 Heide 2013
124 Gummesson 2002
125 Cova, Bernard, Kozinets, Robert V. & Shankar, Avi. 2007
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aktuella @mnen och nagon vill dven ta stéllning i samhaéllsfragor.

Vi vill ge en scenkonstupplevelse men samtidigt ta stdllning i olika fragor, pdstd nagonting.
Det dir vil det som frdamst skiljer oss fran ovriga scener i regionen.” (Folkteatern)

Folkteatern beskriver sin profil som i stdndig utveckling dar den konstnirlige ledaren sitter
sin priagel. De ser en tydlig positionering som en viktig bestdndsdel som underléttar for
publiken att vilja vilken kulturupplevelse de vill ha. Aven Stadsteatern vill folja med i
samhillsutvecklingen men ser till att deras tradition som landets éldsta teater bibehalls.

"Varumdrket dr jdtteviktigt/ ... | Det ska ocksd kunna leva i ett ldngre perspektiv". (Stadsteatern)

Vi mirker i intervjusvaren att det finns en problematik i att ha en tydlig profil samtidigt som
det ska erbjudas bade traditionell och nyskapande scenkonst. | GWOs fall har yttre
forandringar inneburit att de behdver byta inriktning och na ut till en bredare publik.
Samtidigt som de ska hélla kvar vid sin ursprungliga kirnverksamhet som gor blasorkestern
unik.

“Vi ar vdldigt breda]...] Det dr en styrka men en svarighet att kommunicera vad vi verkligen
dr ndr vi dr olika saker frdn en dag till en annan.” (GWO)

Lorensberg lidgger aldrig pengar pé att forstirka sjélva varumarket. De tycker att hog kvalitet
ar det som attraherar publiken och gor varumairket konkurrenskraftigt.

Det mirktes under nigra intervjuer att det inte var helt glasklart vilken vision organisationen
har. De pratade om visioner nér det handlar om mal som den egna avdelningen ska uppna.
Négon fick hdmta ett dokument att 1dsa ur och andra kom pé nya visioner och kidrnvarden
under intervjuns ging. Forklaringar till det kan dels vara att visioner och kirnvérden inte
kommuniceras internt eller att organisationen hela tiden maste utvecklas och anpassa sig, gora
nytt, nd fler. En fristdende forklaringsfaktor r att manniskor under loppet av en intervju kan
dra sig till minnes saker som den inte tidnkt pa tidigare, vilket dr helt normalt och
forstaeligt.'°

Uppdrag som faktor

De som erhéller bidrag(alla utom Lorensberg) méaste hela tiden arbeta mot att finnas till for
fler malgrupper da det stéar i deras uppdrag. Vilket i viss man paverkar deras visioner och
karnvérden i strdvan att bli tillgdnglig for alla. Men dven om uppdraget paverkar
organisationen &r alla 6verens om att det 4r nagonting positivt.

GWO ser uppdraget som utvecklande dé det ger dem nagot att striva mot och en vilja att visa
att de kan uppfylla kraven. Uppdraget ar till hjélp att hitta vem de ska vara i sin
forandringsprocess.

“Uppdraget dr grunden till en dialog med uppdragsgivarna. Man kan ta fram det hdr har ni
gjort bra, det hdr dr inte bra men pd god vig. Utan uppdraget vet vi varken bu eller
bd.”(GWO)

Uppdragets tanke om att verksamheterna ska vara tillgénglig for alla upplevs ocksa positivt
och verkar ligga i linje med den folkbildningstanke som Folkteatern &r sprungen ur. De
erbjuder exempelvis teater for hemldsa. Stadsteatern som uttrycker stolthet dver att vara

126 Esaiasson 2012

27



“Sveriges mest jamlika teater”, arbetar for att gora teatern tillgédnglig for ménniskor med
funktionshinder.

Men vi har dven noterat att det kan uppsté interna konflikter i forsoken att na ut brett. GWO
utrycker att det finns andra som har asikter om att satsningar pa att nd unga genom att spela
rockmusik gér for langt ifran bldsmusikens kdrna.

Det finns dven en problematik i hur uppdragets styrdokument &r formulerade. Vissa tycker att
en del saker som star dér enbart dr fina ord som man borde ha med, men som kanske inte
betyder nagonting konkret eller som dr svéra att tolka.

Trots det upplevs formuleringarnas mal som viktiga. De leder till att 6ppna upp
verksamheterna sa att de inte bara dr angeldgen for de allra ndrmaste. Att de inte bara lockar
ménniskor ur gruppen som redan dr aktiv utan dven de passiva sdger GSO och liknar det vid
att bekdmpa segregation.

“Det ryms ett visst antal hdr inne men vi maste dndd forsoka nd fler. Spela pa andra stdllen,
digitalt, man kan jobba pa mdnga sditt. Det dr nog det viktigast for politikerna. Sa att det inte
blir ett stingt hus ddr man stinger mdnniskor utanfor.” (GSO)

Situationen

For att fa bredare perspektiv pa scenkonstverksamheterna och hur de arbetar och tinker har vi
aven fragat hur de ser pa sin situation och omvérld. Bade ur kommunikationsavseende och
konkurrenshdnsyn men dven ur scenkonstbranschens utgdngspunkt.

“Konkurrens idag dr inte vad det har varit” (Lorensberg)

Konkurrensen ses inte framst utgoras av andra scenkonstverksamheter i Goteborg, utan det
som ndmns dr andra aktiviteter som stér till buds. Att privata aktdrer reser landet runt med
forestillningar och fyller stora arenor. Mojligen kan en samhdrighet anas mellan de lokala
aktorerna som till viss del har samma dgare. Men dven har funnit sin nisch och dédrmed inte
trampar varandra pé tarna.

“Jag tinker inte att vi har sa mycket konkurrens frdn scenkonsten, jag tror inte funkar sd. Det
dar precis lika mycket konkurrens fran tv, familjeliv, bingo, eller vad som helst.[...]Far man
folk att ga mer pad kultur sa det dr fordel for alla, att fa upp folk ur tv-sofforna.” (GWO)

Stadsteatern podngterar att nar ménniskor blir dldre, friskare och har mer pengar kan de vilja
att aka till Barcelona over helgen istéllet for att gi pa teater. Scenkonstverksamheterna
konkurrerar saledes om méanniskors tid. Men dven deras smak. Folkteatern séger att en stor
del av inkomsten laggs pé kultur och att det dérfor handlar om att locka folk att ldgga
pengarna pa nagot nytt.

“Det dr sdkert ldttare att sdlja biljetter till Magnus Uggla pd Rondo dn till en pjds av Elfriede
Jelinek. Det dir den stora utmaningen, att locka till en okdnd upplevelse.” (Folkteatern)

En annan utmaning som niamns &r de 6kade kraven pa kommunikationsavdelningarna. De
upplever att den digitala utvecklingen inte bara for med sig mojligheter utan kriaver ett bredare
kunnande och ett hogre arbetstempo. Fordndringar i medielandskapet med férre journalister
pa redaktionerna har lett till att scenkonstens kommunikatorer maste gora ett storre
grundarbete for att i en artikel i tidningen.
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“"Man madste vara mycket mer pd td, vara vassare dn forut. Vi har samma pengar idag som for
fem dr sen, men behover gora fler saker som anstdlld for vi blir inte fler. Det kommer inte
funka i ldngden.” (Stadsteatern)

KOMMUNIKATIONEN

I den hir delen av resultatet tittar vi djupare pa regiarbetet bakom kommunikationen. Vilka
strategier och kanaler som anvinds, hur och varfor. Eftersom sociala medier ar en betydande
kommunikationsmdjlighet som &r nyare én de traditionella metoderna och skiljer sig i
uttryckssétt. Har vi valt att titta sérskilt noga pa hur scenkonstverksamheterna spelar ut sina
registren i de kanalerna.

Strategier och planer

Hos de stora aktorerna styr planer, strategier och mal arbetet i minsta detalj. Pa de
scenkonstverksamheter dir de enbart jobbar 1-2 personer med kommunikation dr strategier
och kommunikationsplaner sidllan nedskrivna. Men det betyder inte att de inte har en tanke om
hur de ska jobba med kommunikationen med publiken och de kanalerna de anvédnder. Dar
provar de sig fram eller arbetar efter sin mangariga erfarenhet. Tidsbrist anges som skal till att
inte mer arbete 14ggs pa att ta fram strategidokument.

"Vi klarar av det grundldggande.[...] Men att géra det ddr extra, kampanjer, anlita
reklambyrd, eller fundera. Det har det varken funnits tid eller pengar till. "(GWO)

Eftersom de flesta scenkonstverksamheterna har en bredd i sin produktion som tilltalar olika
malgrupper, anpassas och skriddarsys kommunikationen dérefter. Goteborgsoperan har tre
konstuttryck, opera, musikal och dans vilket de kommunikativt arbetar olika med. Dansen har
fatt en egen sida, bade pa webbplatsen och pa Facebook eftersom danspubliken anses vara en
viss typ av grupp dir kon, dlder och vart man bor inte ar lika viktigt som deras intressen. De
beskriver dem som nyfikna, kreativa och konstintresserade. Operan ér alltsd medveten om att
olika genrer har olika publik som kommunikativt foredrar vissa saker over andra. Séttet att
kartldgga sin publik utefter intresse delar Operan med Steppenwolf-teatern i Chicago som
anpassade sin kommunikation till en malgrupp som de kallade /ifelong learners.””’

Publikkinnedom genom analys
"Vi gor en minimarknadsplan for varje ny uppsdttning. Varfor ska vi sdtta upp pjdsen och for
vem? Hur vi kan nd de hdr grupperna? ” (Folkteatern)

Det ar viktigt att bygga kommunikation utifran noggranna analyser for att inte riskera
felsatsningar och uteblivet resultat.'*® En del i det 4r att ldra kéinna publiken, vad som
intresserar dem och forenar dem. Som vi skrivit tidigare sa kan man inte enbart dela in
minniskor efter demografi eftersom dven personliga egenskaper har stor betydelse. Men att
gora egna undersokningar kriaver mycket tid och pengar. De stora aktdrerna anvinder sig av
SOM-institutets publikundersokningar och betalar d&ven extra for att fi statistik 6ver den egna
verksamheten.

27 Harlow,B. Alfierin,T. Dalton,A. Field,A 2011
128 Smith 2013
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Folkteatern planerar under aret att skicka enkdéter till slumpmassigt utvalda personer i deras
adressregister men dven fraga publiken pé plats efter forestdllningarna. Syftet ar att ta reda pa
vilka &mnen som intresserar och engagerar publiken.

Lorensbergsteatern som den enda helt privata gor inga publikundersokningar alls d& de tycker
att de har hittat sin publik. Detta dr ndgot som skiljer dem fran de andra, som trots trogen
publik 4nda maste leta nya mélgrupper och bredda sig medan Lorensberg i forsta hand
fokuserar pa den publik de redan har.

"Vi behover inte géra marknadsundersokningar, vi pratar med mdnniskor i princip varje dag.
[...] Det kostar mycket att nd ut till andra sa vi har inte riktigt mojligheterna pd samma sditt
som institutionerna har, att ldgga pengar pa annan verksamhet dn den vi vet lonar

sig ”(Lorensberg)

Flera anger att de gérna skulle vilja gora publikundersokningar men inte har mojlighet pa
grund av resursbrist. Ytterligare en anledning att publikundersdkningar inte verkar prioriteras
hogt ar sékert att de sjdlva bildar sig en uppfattning om publiken genom att lyssna och prata
med folk i foajén. Det i kombination med ett I16pande kvalitetsarbete som gors vid varje
produktion genom referensgrupper. Dessa undersokningar har som framsta mal att fa
feedback pé forestdllningarna men ger som positiv bieffekt 4ven en bild av publikens asikter.
Men 4nda inte hela bilden.

“For ndr man gor enkdter bland sin egen publik far man ju som svar att det dr jdttebra, men
det dr ju sjdlvklart for annars hade du inte varit hér. Sa det dr ju egentligen lite dumt”. (GSO)

Miita och utvirdera

Smith betonar att det &r 1itt att fokusera pa det som ska losas med kommunikationen och
sedan glomma att utvirdera om mélen uppnaddes. Sa verkar det till viss del gé till inom de
scenkonstverksamheter vi undersokt. Graden av utvirderingar beror pa
scenkonstverksamhetens storlek men vi kan ocksa anta att de som dgs av regionen och
kommunen har storre press pa sig att analysera och utvérdera sitt varumérke,
publikmélgrupper och genomslag. De privata utviarderar nistan aldrig. Men likt
malgruppsanalyser 4r man medveten om att de behdvs men tycker sig inte ha tid och pengar.

“Det blir ofta sd hdr att vi sdger, det gor vi efterdt, men da dr det plotsligt en massa andra
saker som mdste goras.” (Atalante)

Strategier for sociala medier

Det finns skillnader i hur kommunikationen i sociala medier planeras. For de som inte har
uttalade strategier sker arbetet mer sporadisk och efter tid medan andra har tydliga ramar. De
flesta scenkonstverksamheterna har ett team varje vecka ur kommunikations- och
marknadsavdelningen som skriver i de sociala medierna. Samtliga ser de kanalerna som ett
sdtt att snabbt sprida ett budskap men ocksa ett sétt att f4 det mer personligt och uppmana till
dialog. Vilket idag r sé sjilvklart och forvintas av publiken.

“Folk undrar ju om man inte dr ddr. Men tanken dr att ha en annan informell ton, ta en bild
eller filmklipp frdn en repetition.”(GWO)

Aven om tonen i sociala medier ir littsammare ser de seridst pa vilken bild som formedlas
och endast kommunikationsavdelningen far publicera inldggen. De dr 4ven ména om att det
inte ska vara exakt samma innehall i alla kanalerna vilket kan upplevas som enformigt. Varje
medium ska anvindas till vad det dr &mnat. En bild fran Instagram kan inte postas pa
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Facebook utan en bifogad text. Att hellre fokusera pa négra kanaler istillet for att forsoka vara
med Overallt.

“Det dr ocksa viktigt for oss att nér vi tar oss an de hdr medierna att vi gor det bra, att
istdllet for att vara ute och dutta runt pd flera for att testa. Det funkar inte for oss utan ndr vi
tar tag i en sd gor vi den.” (Géteborgsoperan)

Strategi genom kanalval

Vi var intresserade av att ta reda pa vilka kanaler scenkonstverksamheterna anvénder och
varfor. Vilka manniskor de vill nd med respektive kanal. Den bild vi fatt &r att de flesta
anvénder lite av allting och den stora skillnaden &r hur mycket man gor i varje kanal. Vi
redovisar de kanaler som anvénds i en tabell nedan for att ge en snabb dverblick.'” Direfter
gér vi pa djupet pa nagra av dem for att belysa tankarna bakom valen.

Tabell 2. Kanalval
TRYCKSAK ANNONS  UTSKICK  EGNA ' SOCIALA  SAMARBETEN-  MEDIA-PR
KANALER MEDIER KONTAKTER
| _ _ NVANDS AV SAMTLIGA _
General- Nyhets- Hemsida Facebook Press-
program brev meddelanden
Post- Huset Videokanal
utskick
T VANLIGTFOREKOMMANDE |
Affischer  Dagspress Twitter Intressegrupper
Flygblad
Medlems-

organisationer

| ANVANDS SPECIFIKT

Fackpress Egen Instagram Bussbolag Events
tidning

Digitala Narradio

annonser

TV-reklam Stortavlor

Egna kanaler

Vi skjuter lite med hagelbossa![...] Jag tinker att vi ska nd olika madlgrupper genom olika
kanaler. Den trogna publiken genom nyhetsbrev och genom att posta generalprogrammet till
dem. Vi har en stor skolpublik som nds genom nyhetsbrev och direktmejl. Ny publik forsoker
vi nd genom annonser och Facebook.”(GWO)

Mycket fokus ldggs pa programkatalogen eller generalprogrammet som det dven kallas. Till
det produceras bilder, texter och intervjuer med regissorer och skédespelare. Det materialet
anvinds sedan i olika former i trycksaker, pd webbplatsen och i sociala medier.
Programbladet har som syfte att informera om utbudet men ocksé levandegdra verksamheten

12 Tabellen ger inte en fullstandig bild av scenkonstverksamheternas kanaler eftersom vi inte bett dem rikna upp
samtliga som anvénds. De redovisade kanalerna dr dérfor enbart de som nédmnts under intervjuerna eller som
syns pé deras hemsidor.
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genom intervjuer och portrétt av ensemblen. Tillvigagangssittet Gverensstimmer med
Steppenwolf-teaterns relationsskapande atgirder, som vi beskrev i avsnittet Publikarbete.
GSO som har en éldre publik som hellre gér till biljettkassan och himtar en trycksak &n ldser
pa Facebook ger dven ut en tidning nagra gdnger om aret med syfte att ge mervérde.

“"Man ska komma nédrmare de mdnniskor som jobbar hdr, se att de dr av kott och blod och
inte ndgra konstiga figurer som tar pd sig en frack bara. Sd det hdr dr ett sdtt att portrittera
individer i orkestern och inte bara som en klump. ”(GSO)

Senare under spelaret och innan premidr gar de ofta ut stort med affischer. Budskapet
utformas da for att finga en kénsla, istéllet for att ge de detaljer som programmet gor.
Atalante som inte har mycket pengar att 14gga pa trycksaker anvinder sig istéllet av sina egna
intressen som kommunikationsresurser.

"Alla som jobbar hdr har ett konstndrskap och intresse av olika delar som vi kan lyfta in
hdr.(...) Att jag filmar ibland och da dr det mojligt att géra det. Hade ingen av oss kunnat det
hade vi ju varit tvungen att ta in ndgon utifran och dd hade de blivit en kostnad.” (Atalante)

Hemsidan ar klart den viktigaste digitala kanalen for alla respondenter, det dr dar man far
informationen ifrn. Aven nyhetsbrev ir en viktig kommunikationsvig. Alla har flera
tusentals mottagare i sina adressregister vilket de vardesatter hogt. Slumpmassiga utskick gors
ocksa till utvalda postnummer for att na ny publik.

Annonsering i media

Annonsering i morgontidning sker rutinméssigt for de storsta som har dterkommande annons
en géng i veckan. Aven de allra minsta kan ibland kosta pa sig att annonsera om det finns
pengar 6ver. Kanalvalen beror dven pa vart man tror att ens publik finns. En tanke finns om
att de laser en specifik tidning, men det grundas inte alltid pa analyser.

I en glad virld hade vi haft en publikundersékning som visar det. Men vi har en traditionell
publik, som dr dldre. Ibland har vi annonserat i Metro om vi har pengar 6ver och det dr en
produktion for en bredare och yngre publik som kanske ldser Metro.” (GWO)

Sociala medier som kanal

Samtliga anvinder sig av sociala medier i varierande utstrickning. Instagram och video pa
Youtube eller Vimeo ar populért eftersom scenkonst, gor sig vil i den uttrycksformen. De har
alla en videokanal dér de ldgger upp intervjuer, filmklipp fran scenen eller bakom-kulisserna.
Vilket dr nagonting alla som har bidrag fran Véstra Gotalandsregionen ska gora for att bredda
tillgéngligheten.'*

Flera lyfter fram mdjligheten att kunna annonsera i sociala medier med bade banners och
annonser. Fordelen dr en lagre kostnad men ocksé att kunna rikta annonsen till en vald grupp
som tros vara intresserad men inte vet om det an.

Muntliga kanaler

Inom strategisk kommunikation ar nyckelpersoner viktiga for att sprida ett budskap i en grupp
eller for att paverka en méalgrupp som ér svar att na.">' Exempelvis ar forildrar limpliga att na
for att paverka tondringar. Aven inom relationsmarknadsforingen lyfts fordelarna med att

10 Kulturstrategi for Vistra Gétaland 2012
! Palm 2006
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anvinda ambassadorer som talar gott om organisationen eller dess produkter.'* I sociala

medier dr det som vi tagit upp viktigt att uppmuntra aktiva foljare for att de ska bli lojala och
sprida vidare.'*?

Négot som framkommit under intervjuerna och som forvanat oss, ar hur vanligt det ar att
anvinda sig av ett kontaktnét for att marknadsfora en produktion. Att den muntliga
spridningen, fortfarande ar verkningsfull, trots all ny digital teknik. For att locka malgrupper
som man tror ska tycka om en speciell produktion anvinds en nyckelperson som kan vicka
engagemang i sina kretsar. Eller en organisation for den gruppen som kan sprida budskapet
till sina medlemmar.

"En stor kommunikationskanal dr medlemmar och medlemsombud. Ar det en pjis med
bredare anslag, gor vi annonsering. Ar det ett kint namn eller en kénd pjds géller bara att
upplysa folk om att den finns hdr. Gora den attraktiv med paketering. Men om det dr en
smalare pjds, nyskriven okdnd, far vi vicka intresse hos en nyckelperson, organisationer och
foretag.” (Folkteatern)

Som exempel ges pjasen Nora av Osterrikiska nobelpristagaren Elfriede Jelinek som
marknadsfordes genom Osterrikes ambassad. Eftersom pjisen innehdll konstperformance
viande Folkteatern dven sig till konstskolor och personer i konstkretsar.

Andra sétt dr att ta kontakt med grupper som har intresse av en brinnande fraga som tas upp i
en pjis. Aven invandrargrupper forsdker man né genom foreningar och nirradio.

Att hitta dessa nyckelpersoner eller grupper gors genom research och kontakter.

Vi kan dra paralleller med att gora en omvarldsanalys som vi beskrivit i kapitlet om strategisk
kommunikation. Att ta reda pa vilka intressenter organisationen har. Inom scenkonsten kan vi
se att sadan analys gors 1 mindre skala for att ta reda pa vilka intressenter en viss produktion
har. I Folkteaterns fall, vilka intressenter en viss pjés kan tinkas ha. Det skiljer sig fran att
enbart analysera vem som kan tdnkas vilja se pjasen, till att undersoka vem som kan tdnkas
tala vil om den. Ett arbete som dr krdvande eftersom intressenterna skiftar med varje
produktion och &r svéra att ringa in.

”Medlemsrorelser inte dr lika homogena som forr, utan mdnniskor har olika politisk
dskddning och preferenser dven om de dr medlemmar i Hyresgdstforeningen”. (Folkteatern)

Flera av de andra scenkonstverksamheterna anviander ocksa sig av kontakter, en del genom att
anlita gruppbokare. Aven den egna publiken ses som en virdefull kanal i rollen som
ambassadorer som talar vl om produktionerna och sprider det fran person till person.

“Jag tdanker mig alltid att det dr som att kasta en sten i vatten och att ringarna gdr utat.
Bérjar man ddr sa kan man hitta dem som dr ddr och sa kan vi anvinda befintliga besokare
som ambassadorer. Manga dr vdildigt passionerade och berdttar om det sa kommer deras

o

kompisar ocksad.” (GSO)

Tonalitet
Hos samtliga framgar det tydligt att man har olika ton beroende pa vilka kanaler man
anvander. Tonen beror dé oftast pa4 vem man riktar sig till men ar ocksa pa vad kanalen har for

132 Gummesson:2002
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syfte. Men tonen far inte skilja sig at for mycket for da ér risken att det kan kénnas utstuderat
eller segregerat istillet.

“Ibland blir det vildigt "inside” om man skriver om musik. Det mdste vi ju ta till oss. Sa att
tilltalet inte exkluderar men samtidigt inte fordummar, det mdste hdlla en viss nivd.” (GSO)

PUBLIKEN

Som vi berittat i teorikapitlet om publikens komplexitet 4r det manga faktorer som avgor
vilka ménniskor som uppskattar scenkonst. Darfor ville vi i intervjuerna fa reda pa vilken
publik de har verksamheterna har och varfor. Vi ville dven ta reda pa vilka som inte kommer,
vad det beror pa och vad som gors for att bjuda in dem i gemenskapen.

Vad vi kan se stimmer SOM-institutets statistik 6ver publik ganska bra 6verens med denna
studies scenkonstverksamheters typiska stamkund.'** En medelalders eller dldre kvinnlig
publik, med god ekonomi och hog utbildning. Darutover hogskolestudenter med ett konst-
och kulturintresse.

Men det finns ocksa en avvikande bild som kan forklaras av bredden pé det som spelas, fran
klassiska symfonier, operor och balett via experimentell teater till revyer och
familjeforestillningar. De olika genrerna lockar specifika publikgrupper som skiljer sig i
alder, bakgrund och bostadsort. Musikal- och revypubliken reser langre till en forestdllning dn
de som kommer for att se dans pa Atalante. Deras publik bor i stor utstrickning i samma
omrade som danshuset ligger i.

Vi dlskar ju var publik men vi tycker att det skulle varit roligare om den var mer differentiell
och hade en storre spridning i vart de kommer ifran och vad de har for social
status. ”’(Atalante)

Pé Atalante tror de att anledningen till att deras besdkare frimst utgors av konstintresserad
medelklass ér att ménniskor ur den gruppen “/...J/bdde har ett stadigt jobb, och dr etablerade
i innerstadssamhdllet. De har tid och ekonomiska mojligheter att dgna sig dt sina
fritidsintressen eftersom de inte behover dgna sig sa mycket at annat runt omkring”.

En annan faktor som paverkar vilken publik som kommer &r vilka produktioner som sétts upp.
Vilket avgors utifrdn konstnérliga idéer. Spelas teater for barn i en viss aldersgrupp sé ar det
de som kommer, inte barn i en annan &lder. Detsamma géller for vuxna, spelas en kidnd
musikal sa lockar den en annan publik an ett nyskrivet verk. Eftersom programutbudet inte ar
exakt samma varje sdsong sd varierar ocksa publikgrupperna ar fran ar, vilket gor det svart att
sdtta fingret pa vilka som dr den typiska publiken.

Vilka ar det som inte kommer?

”De som inte har tid att gd. De som har smdabarn. De har helt enkelt fullt upp med annat i
livet. ”(Stadsteatern)

Smébarnsforildrar dr den grupp som samtliga ndmner som svarast att f4 som publik. De
institutionella verksamheterna forsoker 4nda locka denna “doda mdlgrupp” genom att

134 SOM-institutet, Kulturvanor i Sverige 1989-2012
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producera nagonting for just barnfamiljer. Men dven ménniskor som inte dr upptagna med
barnafodande har svrt att prioritera scenkonst i sitt liv. Lorensberg menar att folk pratar om
att de vill se eller gora saker men har svart att hitta tiden. Det giller darfor att vicka deras
intresse och paminna dem genom PR och genom att synas i rétt artikel och pa rétt plats vid
ratt tidpunkt.

“Det mdste vara ndagonting som sparkar dem i arslet, ursdkta uttrycket men det dr svart och
kostar mycket pengar framfor allt.”’(Lorensberg)

Vi ser didrmed att publikens demografi inte kan uteslutas. Alder #r en avgdrande faktor i den
bemairkelsen att det finns faser i livet d& kulturkonsumtion och nojen fér sta tillbaka for att
tiden prioriteras till annat. Precis som vi ndmnt innan finns ett samband mellan
scenkonstpublikens inkomst, utbildning och var de bor. Scenkonstverksamheterna &r
medvetna om att det paverkar de manniskor som inte kommer som publik. Bland dem finns
invandrare och boende i omraden med ldgre social status.

“Jag tror det overhuvudtaget dr svart att fa den gruppen att komma in till stan och betala
biljett till kulturinstitutionerna. Det kan handla om ekonomi, smak, och kultur. Mycket av det
vi gor dr valdigt svenskt och traditionellt. "(GWO)

Folkteatern utvecklar det med att den egna teatern “inte lyckats gora sig angeldgen for de som
bor i ytteromraden dn” trots att de ldgger fokus pa det. De tror att samarbete ar ett sétt och att
erbjuda sitt eget hus som motesplats. Andra ndmner att de ser till att dka ut i de omradena, att
synas p4 Hammarkullefestivalen eller anordnar egna festivaler. Aven erbjuda giistspel och
musikaliska upptrddanden fran andra ldnder. For att kommunicera ut sddana insatser
oversitter de sdljblad och annonserar i de gruppernas egna kanaler.

P& Stadsteatern har de dven skapat en forestillning pa litt svenska som riktade sig till dem
som har svart med svenska spraket, men dven for personer med funktionshinder.

Trogen publik

“Det dr mycket svarare att hdlla kvar en trogen publik och varda den dn att hitta pd nytt for
att hitta ny publik.” (Stadsteatern)

Manga séger att deras trogna besokare kommer for att de har ett intresse och en relation till
det som spelas. En relation i den bemirkelsen att de har vuxit upp med det, de har jobbat med
det eller engagerar sig i det pa fritiden. Att man kommer beror ockséd mycket pa att man har
hort att forestdllningen dr bra. Om den fatt fina recensioner i tidningen eller om ndgon man
litar pa rekommenderar den. Darmed é&r alla scenkonstverksamheters malséttning att
producera forestillningar av hog kvalitet. Men ocksa att inte bli frimmande for den trogna
publiken nir man samtidigt utvecklas for att né nya grupper.

"Gor man en fordndring i den konstndrliga inriktningen, da gdller det att fd dem med sig i
den fordndringen.” (Folkteatern)

Vilket inte ar helt enkelt enligt Folkteatern som berittar att de forlorade en publikgrupp nir de
fick ny konstnirlig ledare for ndgra ar sedan, men vann samtidigt en ny. Aven GSO har
genomgatt ett byte av skepnad frdn mansdominerad konservativ organisation, till att skapa en
jamstilld bild, vilket beskrivs som en kamp.
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"Man far kimpa, éver 60 procent av mdnskligheten dr ju emot fordndringar.[...] Men det
handlar om att vaga ta det hdr steget och kinna och vara medveten om vad man hdller pd
med hdr inne(pekar pd pannan).” (GSO)

RELATIONEN

Fokus i den hér studien ligger pd den relationsskapande delen av kommunikationen. Nér vi nu
tagit reda pa vem som kommunicerar och hur. Vem de kommunicerar med och varfor, ska vi
fordjupa oss 1 hur scenkonstverksamheterna arbetar for att skapa och underhalla relationen
med sin publik.

Synen pa vad som skapar relationer och i vilken utstrackning det gors sérskilda insatser for att
skapa en relation skiljer sig mycket 4t mellan verksamheterna.

"Vi har en dterkommande annons pa samma dag i GP, det dr en form av relation. Det gdller
att ta pa sig de glaségonen och vara relationsbyggande hela tiden.” (Stadsteatern)

Medlemskap och lojal publik

Den trogna publiken &r véldigt viktig eftersom den utgdr kdrnan och en stadig inkomstkélla.
Sérskilt abonnenter bidrar till en stabilitet. Utmaningen ar att inte tappa abonnenter nar
mingden utbud dkar och ska konkurrera om ménniskors tid. Precis som vi skrivit i kapitlet
om relationsmarknadsforing ar medlemskap en viktig komponent for att knyta till sig kunder
och behalla deras lojalitet. De trogna kunderna far forutom rabatter andra beloningar som
inbjudningar till mingel, presenter och tidningar e dyl.

De flesta verksamheterna i vér studie erbjuder numera biljettpaket istéllet for sdsongsbundna
abonnemang. Paketen &r flexibla och prisvirda for kunden, vilket gor det mojligt for fler att
kopa. De tva orkestrarna, GWO och GSO ar de som har abonnemangssystemet kvar. Hos den
sistnimnda &r det knutet till ett fast stolsnummer vilket deras stamkunder efterfragar.

"Vildigt mdnga har suttit i samma stol som morfar. Sa samma stol dr viktigt, det dndrar man

o

inte pd.”(GSO)

De som inte har abonnemang arbetar istdllet med medlemskap som ger VIP-fordelar beroende
pa hur nira man stér. Det vill sdga en gruppbokare far fler fordelar 4n en medlem och den som
koper 16sa biljetter blir utan forméner. I den amerikanska studien om Steppenwoolf-teatern i
Chicago beskrivs hur de genom analys upptéckte att den som kopte 19sa biljetter var lika lojal
som abonnenterna. De erbjods darfor att fa en likvérdig relation med teatern, med
forhoppning om att knyta dem nérmare och fa dem att komma oftare.'*

Chicago-studien visar att en publikundersokning kan ge oviantad kunskap om publiken och
dess forvéintningar. Vid en jaimforelse med scenkonstverksamheterna i Goteborg, hade
Steppenwolf-teatern en enklare utgdngspunkt. De hade inget uppdrag utan kunde vilja att
rikta sig till en enda grupp. Anledningen till att de gjorde sa, var att de efter en
omvirldsanalys kom fram till vilken intressentgrupp som behovde kommuniceras med akut
for att 6ka biljettforsdljningen. Samma arbetssitt foresprdkas av Smith som betonar att varje
kommunikationsitgird ska foregas av en intressentanalys.'*

135 Harlow,B. Alfierin,T. Dalton,A. Field,A 2011
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Négot som foréndrats sedan den studien gjordes, &r sociala mediers genomslag inte minst i
Sverige. Den explosionen har gjort att relationsskapande genom de medierna blivit
vardagsmat och bidragit till att kontaktytorna mellan organisationen och publiken utokats.

Publikarbete i sociala medier

“Jag tror att om man gillar oss pd Facebook gillar man nog att komma bakom kulisserna, fd
erbjudanden, tips om att biljetter hdller pd att ta slut... Manga vill nog kdnna en personligare
relation med oss, kdnna enskilda musiker.” (GWO)

Det som var nyskapande i Chicago &r numera ett utbrett satt for scenkonstverksamheter att
skapa relationer med sin publik. De flesta i var studie lagger upp bilder fran bakom kulisserna,
intervjuer eller foton for att skapa intresse hos publiken och ge dem nidgonting mer &n ren
information. Det gér i samklang med det Brian Solis sdger om att det som for en grupp
samman 4r gemensamma intressen och vérderingar.'®’ Att viljan att fi information om vad
som hinder bakom kulisserna faller sig naturligt da personen som har gillat sidan pa
Facebook har ett intresse av scenkonsten.

Vi forsoker fd till en dialog i de kanalerna, gdrna att folk bérjar prata med varandra.”
(Folkteatern)

Malet ar ocksa att skapa en dialog, d4ven om flera sdger att det krdver mycket tid och darfor ar
svart att upprétthalla. Sedan spelar det sékert in vilken typ av verksamhet det ar och vilken
publik den har. Man kan se att interaktionen dr mycket hogre pa Goteborgsoperans
Danskompanis facebooksida én pé deras allmidnna facebooksida. Forklaringen ar att
danspubliken dr en mer homogen grupp som verkligen gillar dans. Pa en allmént hallen sida
upplevs inte alla inldgg som lika intressanta da dess foljare har olika intressen.
Lorensbergsteatern lagger inte lika stor moda pa att fa igdng en dialog pa sin facebooksida.

"Vi hinner inte med, det dr ljligt att sdga det men vi far se om vi ska ldgga krut ddr ... att
ldgga aktivitet dir maste man kdnna att det ger mer dn vad vi tror det gér.” (Lorensberg)

Publikarbete och upplevelser utanfor salongen

“Det dr mycket en social grej att gd ut, ta en fredag... visst dr man intresserad av de stycken
som spelas, men det dr lika mycket att gora ndagot tillsammans med nagon annan. Da kan man
inte komma till en kall sal utan kaffe och njuta av ett uruppforande. ”(GWO)

De flesta verksamheterna arbetar med att bygga relationer i anslutning till en forestéllning och
att skapa en varm och vidlkomnande milj6. De har publikutvecklare anstéllda som arbetar med
det. Vi ser en tydlig skillnad mellan scenkonstverksamheter som har uppdrag och de som inte
har det. Overvigande mirks en vilja att vara folkbildande och att ge méinniskor nya
upplevelser och ruska om deras tankar. Men dven att anordna klubbkvillar, féreldsningar och
event. Det &r ett sitt att oppna upp verksamheten och lata fler aktiviteter rymmas under
samma tak.

137 Solis 2022
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“Kringaktiviteter dr superviktigt. Jag tror att ndr ett hus av den hdr typen blir en levande
motesplats da borjar det hdanda saker. Det dr spdnnande om det hinder saker som inte bara
vi rdder 6ver. Att det uppstdar processer som kan vara utvecklande dven for

teatern. " (Folkteatern)

Ofta far en forestillning sitta agendan och st som tema for en rad kringaktiviteter med syfte
att skapa nya forum och nya sétt for att bjuda in publiken och ge mervirde.

"Ndr vi satte upp Sista dansen da handlade det om framtidens dldreomsorg. Klaras resa om
psykvarden. Ndr vi spelade Bibeln da pratade vi om bibeln och livsaskddningstankar i flera

veckor. [...|tanken dr att det ska vara kopplat till repertoaren och stirka upp forsdljningen.’
(Stadsteatern)

)

Vissa later seminarierna vara helt fria medan andra endast erbjuder dem i samband med
biljettkdp. Rundvisningar och 6ppet hus erbjuds av en del 6ppet medan andra kraver en
gruppbokning. I Kulturplanen beskrivs i scenkonstens uppdrag att de ska bjuda upp till
diskussion och forstaelse och tjdna till ett demokratiskt samhélle vilket kan forklara varfor
publikarbetet anses vara en viktig del i de finansierade scenernas verksamhet. Medan de helt
privata inte har samma skyldighet eller mojlighet.

Vi kan inte gora det, det dr for dyrt. Det kan institutionerna gora, det ligger i deras
uppdrag...” (Lorensberg)

Barn och unga som publik

De flesta lagger ocksa ner stort arbete pé att fa barn och skolungdomar intresserade av
scenkonst. Dels for att det ingér i uppdraget men dven for att fostra in nya generationer i
kulturen sé att de kan bli framtidens publik. Har man gétt pa teatern nir man 4r ung &r
chansen att man gér igen nér man ar vuxen storre eftersom trosklarna inte upplevs lika hoga.
Stadsteatern har en barn-och ungdomsscen Backa Teater. Folkteatern, GWO och GSO
arrangerar forestéllningar tillsammans med barn och unga under skoltid for att uppmuntra till
egen teater- och musikutdvning. Att fa barn och unga att komma av eget initiativ efter skolan
ar svarare darfor behover relationen byggas tidigt. Det var ingen som kunde ge en klar 16sning
till hur, utan svaren var mer visionéra an praktiska.

"Det finns inga filter hos unga mdnniskor, upplevelsen gdr rakt in och blir vildigt virdefull.

Att fa de unga att fortsdtta komma, handlar om att bygga pa med forestdllningar. Lata den
utvecklingen gd hand i hand med barnen.” (Folkteatern)
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ANALYS

Hir sticker vi mellan med en teaterviskning for att berétta att vi nu gor ett snabbt rollbyte och ldmnar den
aterberattande dskadarrollen och istéllet tar pa oss recensentens kostym. I denna grand final ska vi forst lyfta

nagra faktorer som inverkar pd kommunikationen och dérefter avsluta med lite ris och ros.

Vi har nu utifran det empiriska material som dramatiserats ovan beskrivit hur scenkonstens

kommunikativa arbete ser ut och kan forstas. Nu foljer en djupare analys. Vi kan ur resultatet

urskilja fem faktorer som vi anser paverkar de undersokta scenkonstverksamheternas
kommunikationsarbete sarskilt tydligt.

Fem paverkansfaktorer

Organisationens struktur. De som ar offentligt 4gda har mer pengar att ldgga pa
kommunikation och kan ha fler personer pd kommunikationsavdelningen. Darmed har
de ocksa mer tid att ldgga pé sin kommunikation.

De verksamheter som har ett offentligt uppdrag far kimpa mer for att uppna politiska
mal som bredd och tillgidnglighet, 4n de privata som kan koncentrera sig pa enbart en
sak. Bredden gor det ocksa svérare att pricka ritt med kommunikationen och svérare

att definiera vad varumérket stér for.

Digitaliseringen och den 6kade anvindningen av sociala medier leder till en
efterfragan pa snabbare kommunikation i fler kanaler. Vilket stéller krav pa en
professionaliserad kommunikationsavdelning och leder till en 6kad arbetsborda. Hér
mirks hogre forvintningar pa de stora verksamheterna medan de mindre kan vélja en
lagre niva.

Det stora utbudet av kultur och ndjen som finns leder till en 6kad konkurrens om
minniskors tid och kulturkonsumtion. Det gor det ocksé svarare att né ut i
informationsbruset och kriaver vilgenomtinkta skraddarsydda
kommunikationslosningar. Att behalla en trogen publik blir svérare och viktigare.

Mainniskan spelar en stor roll i kommunikationen. Bade demografi, intresse och tid

paverkar vem som kommer som publik och hur man ska anpassa kommunikationen till
dem. Faktorer som scenkonsten inte kan férandra men maste ta i berdkning.

Styrkor och svagheter

Utifran paverkansfaktorerna och studiens empiri och material dkar vi styrkan pé stralkastaren
och fortsétter nu med en mer normativ analys for att belysa delar av kommunikationen utifrén

egna tankar och ge forslag pé forbattringar. De 16sningar vi kommit fram till kan vara nagot

som redan gors dé studien inte ger hela bilden av scenkonstverksamheternas

kommunikationsarbete. Var forhoppning ar dock att analysen kan ge ett nytt perspektiv som

ar anvandbart for de som arbetar med kommunikation inom scenkonst eller 1 liknande
organisationer.
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Kommunikationen med publiken

De institutionella scenkonstverksamheterna arbetar hért for att fd med sig alla grupper i
samhéllet genom riktade produktioner och genom att fa kontakt med ny publik genom
foreningar och opinionsbildare. Ett arbete som sdkert utjdmnar skillnader, men inte helt d&
alla inte vill komma, oavsett hur mycket de kommunicerar ut till dem. Detta med skil som har
med bakgrund, intresse och tid att gora.'*®

Viljan att né alla kan i viss méan ocksa forsvéra relationen med konsumenten sarskilt inom
konstarter dir det finns en stark tradition att vara och framstillas pé ett visst sétt. En krock
uppstér nir en omvarlds krav pa popularisering ska mota den traditionella bild som
organisationen forknippas med och de kulturella ramar som den verkar i. Konflikten som
uppstér kan ta ldng tid att 16sa da de kulturella ramar vi omges av enligt Bourdieu ér
seglivade'”. En 16sning kan vara att vara sirskilt noga med att analysera vem som ir i behov
av en relation i den aktuella situationen och fokusera pé en grupp i taget.'*°

Den utbredda anvdndningen av personliga kontakter kan bero pa det enorma utbud och
informationsbrus som finns, vilket gor det svart att na ut enbart genom annonsering. En annan
anledning kan vara att en bredare publikgrupp ska nas som inte har en tradition i familjen och
i sin samhéllsklass att konsumera den sortens kultur."*' Den ovana publik som soks upp kan
darfor behova en ambassador eller opinionsbildare i sitt ndtverk som paverkar den att gé pa en
forestillning. Eftersom den sjdlv inte skulle kommit pa tanken eller skulle ha svart att sovra i
utbudet utan guidning. Anvéndandet av nyckelpersoner ser vi mycket positivt pa.

Vi ser dock en svaghet med informationen till de med annat modersmal &n svenska. Detta
med exempelvis bristande engelska versioner pd hemsidan. Men dven nir produktioner
framfors pa annat sprak for att locka nya malgrupper star informationen fortfarande bara pé
svenska pd hemsidan. Informationen kan dock ha gétt genom en nyckelperson och speciella
utskick men vi anser att mojligheten till att kdnna sig vilkommen forstirks om hemsidan visar
samma hospitalitet som nyckelpersonen. Dessutom ar alla som talar exempelvis persiska inte
nddvindigtvis engagerade i en persisk forening. Aven uppsatsen “Hur fir man ’Carmen” att
gd pa” Trollflgjten”? en mottagarstudie av E:son Alm, som togs upp i avsnittet om studiens
relevans kom fram till att det fanns en brist i den sprakliga informationen som gor att personer
med annan etnisk bakgrund inte kommer. Vi ser det som ett omradde som kan arbetas mer
med.

Dialogen i sociala medier

Trots att i stort sett samtliga talar om att de vill ha en dialog i sociala medier dr det inte den
uppfattningen vi fatt under researcharbetet. Darfor valde vi att ta en djupare titt pa samtliga
verksamheters inligg pa Facebook under en ménad.'** Vad vi kunde se, var de flesta inligg av
megafonkaraktir, kom och kép biljetter! Aven informations- eller bakom-kulisserna-inligg
avslutades ofta med en uppmaning till biljettkop.

I de fall dér foljare skrivit kommentarer, oftast i berémmande ordalag, bemottes de ofta endast
med ett gillande(like). Har hade den modererande metod som Sveriges Radio anvinder varit

138 Cova, Bernard, Kozinets, Robert V, 2007
19 Jenkins, R. 1992

"9 Smith 2013

! Jenkins, R. 1992:70

142 Redovisas i tabellformat, appendix 2

40



mer givande. Att bemoéta varje kommentar med ett vanligt tacksvar som avslutas med en fraga
till Gvriga for att uppmuntra fler att kommentera.'* Att fora en dialog ér krévande och det
géller att vara pa ta for att ge snabba svar, som samtidigt 4r genomtinkta. Den precisionen
verkar alla inte ha tid med eller prioritera. Vi ser att den dialogen kan utvecklas och grundas
mer pa en medvetenhet om vad publiken vill {4 ut av relationen. Att liksom muséerna vinda
pé rollerna och fréga sig vad publiken skulle vilja veta.'*

Organisationerna maste inse att om en person har gillat deras facebooksida s dr den ocksa
villig att 1ata den ingé i sitt identitetsskapande.'* Konsumenterna vill interagera, dela med sig
av sin kunskap och ldra sig nagot nytt i en aktiv dialog, speciellt homogena grupper, vilket vi
uppmirksammat i studien.'*® De scenkonstverksamheter som har en mer enhetlig publikgrupp
far lattare igdng en dialog dven fast de inte har nadgon uttalad strategi eller vilja.

Brian Solis skriver att man ska ge ndgot som foljaren vill ha. En beréttelse, underhallning eller
information.'*” Vi foresprakar darfor att ha en bra mix s att en typ av inldgg inte blir
dominerande av slentrian. Men framfor allt inte gldmma att organisationen maste framstéllas
som av kott och blod, dven i de sociala medierna och inte enbart i foajén och biljettkassorna
om relationer ska byggas utanfor stralkastarljuset och leda till aterbesok.

Dialogen med barn och unga

Fastin de unga ndmns som véardefulla i egenskap av skolpublik men dven som framtidens
publik sa prioriteras de inte i kommunikationen. Respondenterna uttrycker exempelvis att de
vill nd en yngre publik genom sociala medier men kan inte forlita sig pa att nérvaron i sig
sjalv automatiskt leder till en dialog. Resultatet nds endast genom de handlingar som sker.
Sjalvklart ska de regler for hur kommunikation far riktas till barn beaktas.'*®

Stadsteaterns barn- och ungdomsscen Backa Teater arbetar kommunikativt pa sin separata
webbplats for att skapa relation med unga, de skriver med glimten i 6gat att majoriteten av
deras publik tvingats dit'*’. De guidar dven den ovane besokaren genom att forklara vad teater
ar och hur en forestéllning gér till. Det arbetet visar pa en bra strategi och forstaelse for
publiken. Pa Stadsteaterns egen webbplats lyser ddremot barn och unga med sin franvaro. Pa
Operans webbplats, doljer sig kategorin Unga, under menyn Om oss och &r svar att hitta. GSO
har en tydlig flik pé startsidan som heter barn och unga sa &ven GWO &ven om mycket
information snarare tilltalar fordldrar och ldrare. De 6vriga kommunicerar inte alls med barn
och unga pa sina webbplatser vad vi har sett.

Vi ser en potential i att rikta sig mer till unga i de egna kanalerna for att skapa eller behalla
den relation som ges genom skolforestdllningar och musikklasser. Det ricker att sla pa tv for
att se att det finns ett intresse bland unga att sjdlva fa sta i rampljuset. Men ocksa att skapa
med sina hinder vare sig det giller design, musik eller konst. Scenkonsten har en ypperlig
chans att fanga upp det intresset genom att beskriva de yrkesroller som ryms under sitt tak och
genom att lyfta fram personer som berdttar om sitt val av arbete. Detsamma kan goras med de
verk som spelas. Att placera dem i en historisk och samhillelig kontext som bade ar
utbildande och intressevickande. De ungas tankar och dsikter kan dven tas tillvara genom en

143 Sveriges Radio

" Drotner, K. & Schroder, K. 2013

145 Cova, Bernard, Kozinets, Robert V, 2007 & Kelleher, C,.Whalley, A,. Helkkula,A,. 2011
146 Cova, Bernard, Kozinets, Robert V, 2007

"7 Solis 2011
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fortsatt dialog som inte tar slut ndr de gar ut genom salongens dorrar. Unga dr som bekant
annu mer uppkopplade och aktiva pa nédtet, s mot dem dér.

Varumiirke & Lojalitet

Det finns en attraktion i varumirket som lockar oavsett forestallning vilket ocksé
respondenterna uttryckt. Som beskrivits i avsnitten om relationsmarknadsforing och
konsumtionskultur kan kunden finna personlig tillfredstéllelse genom sina val och sin
konsumtion.'*” Avgérande i valet av konsumtion r den kinsla och symboliska mening varan
eller varumirket ger upphov till."”' Varumirket i sig kan dirfor ha storre betydelse i
valsituationen for den sporadiska besdkaren som gar pa Operan for en klassisk upplevelse
eller Lorensberg for att det &r Galenskaparna och After Shaves hemmascen, dn det som
faktiskt spelas pa scen just da.

Aven den grafiska profilen pa hemsidan och bildvalen hjilper till att skapa kiinsla av vad
varumadrket star for. Det visar vilken genre som spelas och vilken publik verksamheten vander
sig till. Vi ser darfor skillnader i bildval hos scenkonstverksamheterna dir nagra har bilder pa
glada besokare medan andra har mer avskalade interidrer. Bilder pa tomma salonger och
stolar kan dock uppfattas som svéra for den ovane besdkaren och stjdlpa mer en hjélpa i
konsumentens val av scenkonst. Men att byta profil och bli mer standardiserad kan leda till att
organisationen forlorar sin identitet och den trogna besokaren. Vi rader déarfor verksamheterna
att anvinda fingertoppskinsla i sitt bildval och tinka pa vem bilden inkluderar eller
exkluderar.

For att mota detta konsumtionsbeteende behdver organisationerna kommunicera pa ritt plats
vid rétt tillfalle samt erbjuda nagot for alla smaker. Samtidigt far inte deras varumérke
uppfattas som allt for spretig. En balansgang som inte ar helt enkel. Just darfor ar arbetet med
att skapa en relation och konnotation i alla kanaler som gor kunden lojal och forblir trogen
essentiell. Att se till att nér tanken om att gé pa scenkonst vicks, ska personen direkt koppla
till sin scenkonstverksambhet.

Ett sista ord pa vigen

Det ar inte mdjligt att i den hér studien fa en helhetsbild av hur hela forestillningen ar
uppbyggd, hur kommunikativa arbetet faktiskt gors idag och om det far 6nskad effekt. Vi har
inte letat i rekvisitaforradets minsta vra utan enbart fatt en kort rundvandring. Darfor kan vi
endast podngtera vikten av att ta reda pa vem som &r publik och vad den vill ha. For att gora
det och lyckas med den relationsskapande kommunikationen bedomer vi att mer tid ska
laggas pa analys och utvirderingar. En omvarldsanalys kan fungera som stimgaffel och hjélpa
till med att identifiera vem publiken dr, vad den vill och hur den vill kommunicera. Men
ocksé for att stimma av hur man ska agera i den stindigt fordnderliga vérlden d& framtida
problem kan dolja sig i kulisserna.

Men framfor allt att, med kommunikation, lyfta fram all den kreativitet, konstnérlighet och
underhallning som erbjuds i salongen och som bidrar till kinslomissiga upplevelser, nya
tankar och sjdlslig utveckling. Att med relationsskapande kommunikation ge svaren pa den
tankta publikens fragor; Varfor ska jag vilja just en scenkonstverksamhet att dansa med
framfor en annan? Eller ens kinna att scenkonst har négot att erbjuda mig i mitt liv?

150 Heide 2013
151 Heide 2013
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SLUTDISKUSSION

Vi har nu stannat kvar i salongen for ett eftersnack dar vi sammanfattar forestéllningen.
Utifrén ett sandarperspektiv har vi genomfort en beskrivande studie. Dér dven aspekter av
normativ karaktir belysts. I studien har vi intervjuat typfall inom scenkonstverksamheter i
Goteborg om hur de arbetar med den externa kommunikationen for att skapa en relation med
sin publik. Samt lyft fram péverkansfaktorer.

Vi har fatt en bred bild av scenkonstverksamheternas kommunikationsarbete och fétt en
uppfattning om hur de arbetar och vilka faktorer som har inverkan pa det arbetet. Det &r
sarskilt fem faktorer som vi identifierat som visentliga och avgorande.

1. Organisationens struktur 4. Det stora kulturutbudet
2. Det offentliga uppdraget 5. Publikens komplexitet

3. Digitaliseringen och sociala medier

Vi dr imponerade over scenkonstverksamheternas kommunikativa arbetsinsatser, bade de
privatas, offentligas, de storas och de smés. Studien har visat pa ett omfattande och varierat
arbete med den externa kommunikationen. Men vi har ocksa sett faktorer som paverkar
arbetet och som bor beaktas och om mojligt dtgardas. Organisationens struktur och om de &r
offentligt 4gda och hur stora de dr en betydelsefull faktor som paverkar vilka resurser som
laggs pa kommunikationen.

Digitaliseringen och framvixten av sociala medier har lett till en efterfragan pé snabbare
kommunikation i fler kanaler. Vilket stiller krav pa en professionaliserad
kommunikationsavdelning och bidrar till en 6kad arbetsborda. Ett vixande utbud av
konkurrerande kulturutbud skapar behov av att optimera och skriddarsy kommunikationen for
att na ut 1 informationsbruset.

De vixlande skeenden bidrar dven till ett behov av att inte endast sétta fingret i luften utan
faktiskt gora ordentliga omvirldsanalyser. Vars resultat ger viktigt informationsforsprang att
handla proaktivt utifrén.'** Trots det ser vi att analyser 4r ndgot som kunde prioriteras hogre.
Att se nyttan med den kunskapen bortom kostnaden. Att ta reda pa vem som verkligen ar
publiken och vad den vill ha ut av relationen och vilken kommunikationsétgird den behdver,
kan spara pengar i slutindan.'”

I kommunikationen med publiken anvénds formaliserade metoder utifran erfarenhet och rutin.
Den riktar sig i forsta hand med information till den trogna besdkaren, vars lojalitet behover
vardas med relationsskapande metoder. Man anvénder sig sedan i stor utstrickning av
“hagelbossan” for att nd ut brett. Man riktar ocksé in sig pa speciella malgrupper som man vill
engagera med sina produktioner. Ofta med hjélp av nyckelpersoner eller intressegrupper for
att knyta ny publik till sig som annars inte ser scenkonst som angeldgen. Genom sociala
medier forsoker man na nya malgrupper och samtidigt erbjuda négot for de lojala. Ménga har
en vision om att skapa dialog i sociala medier vilket inte &r sa 1itt. Vi ser en slentrian och
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otydlig strategi i sociala medier. De anvénds inte i stor utstrickning som relationsskapande
kanal utan ses mer som en séljkanal. Men de kanalerna kan om de hanteras ritt leda till
utdkade kontaktytor att knyta en publik till sig och na spridning genom delning.

De scenkonstverksamheter som far kulturbidrag har som sin uppgift att 6ka tillgéngligheten
och att né nya publikgrupper. Den bredden gor att de far arbeta hérdare for att nd ut och finna
nya kommunikationsvégar. Ett sitt 4r genom publikarbete som syftar till att sénka trosklarna
och stiirka banden mellan publik och scenkonst. Métet med personalen i restaurangen eller
biljettkassan anses ocksa vara en nyckel till relationen med kunden.

En viktig grupp att né for de offentligt 4gda verksamheterna ar barn och unga men fa av dem
kommunicerar med barnen utanfor de schemalagda skolbesoken. Vi ser detta som négot som
skulle kunna utvecklas efter de lagar och riktlinjer som finns.

Mainniskors komplexitet och det som avgor deras kulturkonsumtion dr en viktig faktor att
beakta. Genom kunskap om vad som paverkar dem i sina val och sitt identitetsskapande kan
scenkonsten locka dem med storytelling. Den tdnkta publiken bildar dven sin uppfattning om
varuméirket med hjélp av bilder och grafiska profiler, vilket verksamheterna dr medvetna om.
De far dock inte gldmma vilka de sjdlva exkluderar och inkluderar i varumirkets profil och
med fingertoppskénsla och analys avgora vad som definierar dem bést.

Mainniskors sociala och demografiska bakgrund ar ocksa avgdrande nir det géller vem som
kommer som publik. Det gor att scenkonstverksamheterna kan bombardera vissa grupper med
kommunikation men de kommer &ndé inte att komma. Andra grupper kommer komma oavsett
om de har bossans sikte instéllt pa dem eller inte. Bdde ekonomiska och tidsmissiga
mojligheter, men &ven en nedérvd tradition att konsumera den sortens kultur i hem med hog
utbildning inverkar. Den trogna Kulturtanten har kommit sedan 1960-talet och kommer att
fortsdtta komma om bara scenkonsten i all sin strdvan efter ny publik inte glommer att hélla
upp dorren till salongen for henne och siga: Vilkommen var kdra Primadonna!

Reflektion kring resultat och arbetet

Den framstdllning studien ger dr inte hela sanningen. Vi har inte kunnat fanga in hela
situationen och hur de arbetar. Det dr antaganden som kan studeras vidare for att se om bilden
ar generell med ett annat urval. De vi har kommit fram till i studien &r enbart antaganden
grundade i den teori vi valt samt studiens empiri. De omraden vi anser de borde jobba mer
med kanske de redan gor. Det vi har kommit fram till i resultat och i analysdelen ar ocksa
tidsbestdmt. Deras omvirld fordndras och organisationen forédndras sa gott det gar i takt med
den. Fragar man samma fragor imorgon kan svaren vara annorlunda. Den ménskliga faktorn
spelar ocksé in. Informanterna och vi som intervjuat, skrivit och tolkat empirin ar bara
ménniskor som kan géra fel.'™

Ett storre urval med fler privata aktorer skulle ha gjort analysen mer dynamiskt for att visa pa
mer generaliserbara skillnader. Efter en timmes intervjuer med sju respondenter kinner vi
dock att vi lyckats fatt ut mycket bra information. Med en kompletterande enkit hade vi
kunnat komma djupare i intervjuerna. Enkidten skulle ocksa ha lett till storre méttnad i
analysen. Framtida studier skulle kunna vara innehallsanalyser av scenkonstverksamheters
facebookinldgg eller en mottagarestudie 1 hur verksamheterna uppfattas pé de sociala
medierna. Detta for att belysa problem och ge forslag pa forbattring dd manga uttrycker en
svarighet i anvdndandet av sociala medier. Ridd!

154 Esaiasson 2012
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APPENDIX 1. Respondenter och Intervjuguide

Intervjuerna genomfordes pa ca 1 timme, vissa avvikelser forekom dock. Samtalsintervjuerna
dgde rum pa respondentens arbetsplats.

Scenkonstverksamhet Respondent Titel Intervjudatum
Atalante Tomas Persson Gaéstspelskoordinator och 2013-11-27
Carlberg producent. Marknadsforing &
kommunikation
Folkteatern i Goteborg ~ Ulf Berglund Marknadschef 2013-12-03
GoteborgsOperan Lena Jaksch Marknadschef 2013-12-04
Goteborgs Stadsteater Ulrika Sonn Marknadschef 2013-11-27
Goteborgs Symfoniker ~ Urban Ward Kommunikationschef 2013-11-25
Goteborg Wind David Fredholm Marknadschef 2013-11-26
Orchestra
Lorensbergsteatern Pernilla Wangborg  Marknadsforing och 2013-11-29
Teaterchef
INTERVJUGUIDE

Om personen:
Hur ldnge har du jobbat inom organisationen?

Hur kommer det sig att du jobbar just har?
Hur ser ditt arbete ut? Vad jobbar du med? (Ansvarsomraden, arbetsuppgifter)
Hur ménga arbetar pa din avdelning? Vad har de for funktion/titel?

Ingér du i ett ndtverk med andra kommunikatorer inom scenkonst eller kultur?
(Utbyte och kompetensutveckling)

Om foretaget:

Har ni en vision?
Vad vill ni uppna?

Har ni en uttalad profil?

Har ni nigra unika fordelar?
Varfor ska man komma till er? (Namnkunniga profiler, som regissor, skadespelare, dirigenter.
Annat som aktiviteter i huset. Laget.)
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Ar det viktigt att sticka ut? Att ha ett starkt varumirke?
Hur gor ni for att fa det?

Hur ser ni pa scenkostomradets utmaningar (idag)?

Vad konkurrerar ni med? (annan scenkonst, gratis forestdllningar pa nétet eller annat som bio,
tv etc)

Ekonomi?

Uppdrag? For eller nackdel.
Hur tacklar ni dessa?

Arbetet med kommunikationen:

Kan du beskriva hur arbetet med en produktion gar till i ditt arbete, fran start till mal?
Med fran borjan, eller far i uppdrag att marknadsfora en ....Var/ndr kommer du in i
processen?

Din position i organisationen, sitter 1 ledningsgruppen?

Har ni en 6vergripande strategi gillande extern kommunikation?
(En nedskriven marknadsplan for hur ni ska jobba med kommunikationen. Hur och varfor,
med vem och vilken ton, kanaler etc.) Om inte: muntlig eller 16ser komm.fragor l6pande?

Vart finns ni? Vilka kanaler? Varfor finns ni dar och vad gor ni?
Vad vill ni uppna? Vem/Vilka vill ni nd? Vilka nér ni? Vet ni det?
Olika strategier for olika kanaler?
Olika strategier, for olika publiker, uppsittningar? Tilltal?
Om publiken:
Vilka ir era besokare?
Hur kommer det sig? Varfor kommer just dessa personer?
Riktar ni er specifikt till dem i er kommunikation?
Talar ni i termer om mdlgrupp? Om inte vilket ord anvinder ni?
Vilka malgrupper vill ni na?
Varfor? Vad vet ni om dem? Hur vet ni det?
Hur gér det till?(malgruppsanalyser/publikundersdkningar, enkéter, fokusgrupper, triffat,
etc?)
Vilka ér det som inte kommer?
Varfor? Vad gor ni at det? Svarigheter? (uppdraget, tillgéngliga)

(Nér dem dér de bor? Pa annat sprak? Gar genom annan organisation/forbund?)

Erbjuder ni olika produktioner med en tanke att na olika malgrupper?
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Foriandrats kommunikationen da? Hur isf? Ge exempel.
Kan du beritta om nigon eller nigra speciella kommunikationsinsatser som ni gjort?
Om relationsskapande:

Arbetar ni med att skapa en relation med publiken/mélgrupperna, i sa fall hur?
(Publikarbete? Kringaktiviteter? Fa lojal publik)

Vad bestér det arbetet av?

P4 vems initiativ sker det?

Vad vill ni att ni kan uppna med det?

Till vilka riktar ni er? (trogna, engangs, skolbarn, andra)
Vad finns det for svarigheter?

Skolpublik? Vad gor for att fa dem att komma pé egen hand?

Hur arbetar ni for att behéilla den trogna publiken?
Medlemskap, vad ger man for extra, vad hoppas fa ut? (Oppet hus, grupp minst 10) Alla?

Sociala medier, anviinder ni dem for att skapa relationer déir?
Hur?
Resultat, utvirdering?

Vem skriver i digitala medier?
Riktlinjer, tonalitet. For och nackdelar med det? Persona?

Om framtiden:

Hur ser pa scenkonstens framtid?

Vad finns det for utmaningar?

Vad finns det for mojligheter?

Tror ni att kommunikationen kommer fordndras?
Hur?

Négot du sjilv vill tillfora?
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APPENDIX 2. Stickprov av dialog i sociala medier

Stickprovsundersokning av scenkonstverksamheternas facebooksidor som stod for analysen.
Det 4r ingen kvantitativ analys eller innehéllsanalys utan enbart ett schema med antal inldgg
och gensvar som vi har grupperat in i kategorier for att ge stdd till analysen. Inldggen har
blivit kategoriserade utifrdn var tolkning. Kommentarer ar inklusive dem sjilv. Vi har heller
inte gjort en analys av vilka det 4r som delar, kommenterar eller gillar (like). Siffrorna ska
inte tolkas som en redovisning av verksamheternas dialog pa Facebook. Utan dess syfte &r
enbart att ge en fingervisning om hur det ser ut.

Tabell 5. Dialog pa Facebook perioden 17/11 - 17/12 2013

Folkteatern Operan GWO GSO Atalante Stadsteatern Lorensberg

Antal foljare 1124 6472 1044 6143 799 5382 2413
Antal Inliigg 18 49 8 16 16 18 13
Likes 145 631 287 1376 67 796 464
Kommentarer 0 30 10 52 15 42 20
Delningar 13 21 4 42 3 2 2
Typ av

inligg:

Kop biljett 5 26 2 1 2 3 1
Nyhet/info 10 10 4 10 7 21 7
Bakom 3 7 2 3 4 4 4
kulisserna

Uppmaning 0 0 0 2 0 0 1
till dialog
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