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1. Inledning

”Om man har gjort sig besvaret att skaffa barnvakt, kopa biljett, raka
benen och kla sig fin, sa vill man vara siker pa att fa en bra upplevelse.

Inte flera timmar pa en hard bank i en kall kyrka dar ingen har hélsat dig

. 1
vialkommen”.

Musikalliansen har sedan 2010 deltagit i ett antal konferenser arrangerade av Norsk
Publikumsudvikling, den stérsta aktéren i Norden som aktivt arbetar med fragor som ror
kommunikationen konst — publik.

Konferenserna har gatt av stapeln i de olika nordiska staderna och har dven dragit en
internationell publik. Inom EUs kulturprogram Creative Europe har publik- och
tillganglighetsfragan ett stort fokus och de norska konferenserna har innehallit manga
exempel pa hur man arbetar med tillgdnglighet pa olika hall inom EU-landerna. Fokus
har dock varit pa kulturinstitutioner sasom museer och teatrar.

Musikalliansen har genom egna studier, seminarier, kompetensutvecklingsinsatser och
intervjuer identifierat ett behov av publikutvecklande insatser dven hos de fria och
ideella arrangdrerna (aktérer som ar viktiga arbetsgivare for musiker anstallda i
Musikalliansen) och vill med denna studie inventera behov och mojligheter att ta del av
erfarenheter gjorda inom publikutvecklingsomradet for de utévare och arrangérer som
inte har institutionernas resurser.

Sverige saknar idag en allman diskussion for publikutvecklingsarbete pa det nationella
planet, det bedrivs sadant publikutvecklingsarbete pa de konstnarliga institutionerna till
viss del, men det ar konstspecifikt och inte allmantillgangligt.

For fria arrangorer ar det samlade publikutvecklingsarbetet i stort sett obefintligt da det
saknas resurser. Ett visst publikutvecklingsarbete bedrivs i Vastra Gotalandsregionen,
Region Skane samt hos enskilda aktorer i form av seminarier, men det saknas ett
nationellt perspektiv och en éverblick av behov, resurser och kompetensutveckling.

For att resurserna ska komma alla publikutvecklande aktorer till del 6ver hela landet
samt att inte kompetens och eventuella resurser samlas inom en enskild region ser
Musikalliansen ett behov av att i ndgot forum dels sammanstalla samlade erfarenheter
men ocksa en nationell dversyn och éverblick 6ver det fria musiklivets moéjligheter att
utveckla en battre relation till publiken.

| kontakten mellan musiker och publik uppstar idag ett glapp, dar musikernas
begransade mojligheter att arbeta med saval marknadsforing som publikskapande
insatser inte kan moétas upp av de fria arrangdrerna begransade mojligheter. Manga
musikgrupper onskar sig darfor idag en producent eller liknande som téacker upp detta
glapp, men for att skapa en langsiktig relation med publiken behdvs dven andra
kompetenser an ren marknadsforing av en musikgrupp. Detta forsvaras pa
musikomradet p.g.a. avsaknaden av fasta spelplatser, jamfort med det fria teater- och
dansomradet och institutionerna.

Per Svenson skriver i utredningen Konstnarerna i kulturpolitiken (Konstndrsnamnden
2008) att flera av de grupper som far fritt gruppstod fran Kulturradet skulle klara sig
utan det stédet om arrangérsledet forstarktes genom okade resurser for marknadsféring
och publikarbete. | Kulturradets arrangorsutredning (2013) konstaterar samme Per
Svenson att Kulturradet behover stélla hogre krav pa arrangérerna i form av krav pa

1 Kristin Danielsen, divarande verksamhetschef pa MIC Norsk Musikkinformasjon, sammanfattar sin férelisning pa
ett seminarium om publikutveckling i Goteborg 2012.



Okad professionalisering vad galler marknadsforing och gagenivaer. | en replik pa
utredningen svarar Hans Parment, producent Media Artes i Vaxjo, (SR Kulturnytt 26
mars 2013) att man inte kan vara professionell om man inte har de ekonomiska
mojligheterna att vara professionell, att det kostar att trycka upp affischer, att géra en
hemsida och att betala avtalsenliga gager.

Per Svenson foreslar 2008 att mer medel kan frigoras till arrangérsledet samt hdja nivan
pa stodet till “politiskt och konstnarligt motiverade grupper” genom att minska antalet
grupper som far stod fran Kulturradet. Sa har dock inte skett, 2008 fick ca 140 grupper
stod och 2013 fick ca 230 grupper stod. En markant 6kning.

Det finns ocksa en kulturpolitisk meningsskiljaktighet i det att de nationella
kulturpolitiska malen om allas ratt till kultur av hég kvalitet inte samspelar med
offentliga stodgivares krav pa 6kade publikintdkter. Arrangdrerna hamnar i publikfriande
situationer kopplade till den egna ekonomin, dar de istéllet for att langsiktigt upparbeta
ett behov av kvalitetskonst mer eller mindre tvingas till att hitta kortsiktiga
”showstoppers” i form av bekraftande kultur istallet for en utforskande och
ifragasattande.

Detta kan ocksa vara en forklaring till att manga musikgrupper med stdd fran
Kulturradet upplever att arbetstillfdllena runt om i landet minskar, och rent
arbetsmarknadspolitiskt uppmanas konstnarer sedan flera ar att omskola sig till andra
yrkesomraden som ett resultat av att arrangorerna inte kan upparbeta en publik kring
det som kulturpolitiken ser som en ndédvandighet att stddja.

2. Rapportens syfte och malsattning
* inventera befintliga insatser och kompetens pa publikutvecklingsomradet i
Sverige, bade inom det fria musiklivet och pa institutionerna. Vad behover
forstarkas av resurser och kompetens bland de fria arrangdrerna och dven bland
musikgrupper?

* inventera behov pa publikutvecklingsomradet inom det fria musiklivet. Behoven
kan t ex. besta av 6kad professionalisering och hégre kompetens kring fragor om
deltagande och inkludering, behov av 6kad finansiering for marknadsforing samt
behov av samordning kring konferenser och seminarier kring publikutveckling.
Detta dr behov som Musikalliansen uppmarksammat men som inte finns
dokumenterade.

*  Dbelysa problematik
* visa pa goda exempel
* |agga forslag pa insatser inom publikomradet for det fria musiklivet

Givetvis kommer dven institutionernas kompetens att tas i beaktande och eventuella
samarbeten utredas.

Den har rapporten kan anvandas bade som en introduktion och inspiration till
publikutvecklingsomradet liksom till en idébank for Musikalliansens fortsatta arbete
inom formedlingsomradet for frilansmusiker.

3. Musikalliansens roll

Musikalliansen har ett arbetsférmedlande uppdrag for sina anstallda frilansmusiker.
Musikalliansen gor aven insatser pa formedlingsomradet som kommer andra &n
anstallda till del, sddana insatser ar t ex undersdkningar och seminarier. Musikalliansen
kan konstatera att musikgrupper har svarigheter att fa engagemang hos ideella
arrangorer landet runt pga. att arrangdrernas har svart att betala rimliga gager. Ett satt



att 6ka arrangoérernas intakter ar att utdka publiken. Musikalliansen arbetar dven med
andra fragor géllande nationell samverkan mellan olika aktorer, t ex turnénatverk och
studier kring samverkansmodellens effekter pa det fria musiklivet. Publiken ar dock
central for kommunikationen, utan publik ingen musik.

4. Disposition
Rapporten ar uppbyggd enligt féljande:

*  Publikutveckling: historik, bakgrund och nutid
* Sa har far man en publik: goda exempel
* Forslag pa insatser

® Sammanfattning

5. Vad ar publikutveckling?

"The greatest pain to human nature is the pain of a new idea.”
Everett M. Rogers

The concept "audience engagement” has been evolved in England where
it is an established field with a systematic approach to how cultural
operators can create long-term relations to different groups of audience.
It covers different ways of how to work with audiences; it can be
educational initiatives levelled at children and youth, new ways of
engaging existing audiences or strategies concerning how to attract new
groups of audience.

It’s not just about marketing and about selling more tickets, but also to a
greater extent about presentation and about integrating comunication
and production. The goals are to develop long-term relations to the
audience, arouse curiosity and interest in what one is organising so that
the audience return, spread the word and engage them in different
ways.” (Programbeskrivning publikutveckling i arbetet med nutida musik,
Nordic Music Days 2010)

For att tydligare klargéra vad publikutvecklingsomradet kan innehalla ges har en
bakgrund med en slags historik och en kort éversikt av de kulturella studier som gett
upphov till kulturpolitikens utformning och olika publikutvecklande insatser.

Publikutveckling ar ett ndgot missvisande samlingsbegrepp pa olika insatser som gors av
institutioner och arrangorer for att skapa goda och langsiktiga relationer med sin publik.
Missvisande sa tillvida att det idag inte anses att det ar publiken som ska utvecklas och
missvisande att man i manga fall ser publiken som nagot slags segment istallet for att
forsta att en publik bestar av lika manga individer som antalet i publiken. Nar man idag
pratar om publikutveckling anvands i stallet oftast “audience engagement” i stallet for
"audience development”.

Att arbeta med publikutveckling handlar inte bara om pedagogiskt arbete och
marknadsforing. Det handlar ocksa om tillgénglighet for alla och arrangorsutveckling.
Publikutvecklingen i sig ar ingen ny foreteelse, det ar viktigt att komma ihag att de som
vill arbeta med publikframjande insatser inte behdver starta fran noll. Fortfarande finns
det dock en kulturpolitisk utmaning i att skapa inkluderande motesplatser for kultur som
ar 6ppna for alla, oavsett bakgrund, utbildning och kon.



5.1 Publikutvecklingens bakgrund

Under efterkrigstiden i Europa formades det som idag kallas kulturpolitik. | denna tidiga
kulturpolitik dr det den klassiska konsten som ska goras tillganglig for alla.
Popularkulturen var inte inkluderad i den tidens kulturpolitik. Den goda
konstupplevelsen byggde pa att man som askadare hade tilldgnat sig en god smak.

Konstruktionen av ‘den goda smaken’ som universell och allenaradande kom till under
1800-talet och hdanger ndara samman med borgarklassens strdavan for att utbreda sina
egna normer till hela samhillet.’

En mer jamlik syn pa olika kulturuttryck kommer i och med en ny vetenskaplig tradition
kallad Cultural Studies och som har sina rotter i Birminghamskolan (1964 Centre for
Contemporary Cultural Studies). | denna forskning ingar studier av samtidskultur sdsom
populadrkultur och massmedier vid sidan av den traditionella ”finkulturen”?. Cultural
Studies-traditionen lyfter fram olika grupper av manniskor och olika subkulturer som
likvardiga den borgerliga synen pa konsten och kultursmaken. Kulturpolitiskt pekar deras
forskning pa ett behov av en mer pluralistisk kulturférstaelse, dvs. att forespraka
kulturell mangfald, minoriteters asikter och varderingar.*

I sammanhanget ska ocksa ndmnas den franske sociologen Pierre Bourdieus forskning
som visar pa att formagan att tillgodogora sig den klassiska konsten och den s.k.
finkulturen hanger ndra samman med social status och utbildningsniva, ‘"den goda
smaken’ spelar en stor roll som statussymbol. Bourdieu menar att ett kulturellt kapital
tillagnat genom arv eller utbildning ger en prestige i samhallet som inte bygger pa ett
ekonomiskt kapital utan pa kulturvanor, och dar de som innehar det kulturella kapitalet
till viss del motarbetar demokratiseringen av kulturen darfor att det ger en hog status
att delta i kulturaktiviteter som inte omfattas av att alla kdnner att de har tilltrade.
Konstvanorna bidrar allts3 till att fasthalla ett hierarkiskt samhalle. °

Malsattningen med kulturpolitiken i Vasteuropa med betoning pa England forflyttas
gradvis under 1960-talet fran att sprida ‘den goda smaken’ till bredare
befolkningsgrupper till ett erkdnnande att viss folkkultur och populéarkultur har ett
kulturellt varde som inte grundar sig pa borgarklassens varderingar. De kulturpolitiska
insatser som hade gjorts hade inte lett till att fler personer deltog i olika offentligt
stoédda kulturyttringar.

Publikutveckling som begrepp och metod kommer fran borjan fran England — darav att
mycket av terminologin inom publikutvecklingsomradet fortfarande utgar fran engelska
begrepp. Liksom givetvis att engelska ar det sprak som de flesta idag beharskar i Europa,
vilket gor att mycket av det som publiceras utgar fran de engelska uttrycken och skrivs
pa engelska.

Det kan vara en uppgift sa god som nagon att inforliva svenska begrepp och ord for att i
storsta mojliga man oka forstaelsen for hur man kan arbeta med publiken i fokus dven i
Sverige.

Publikutveckling som begrepp utvecklades under 1990-talet i den engelska
kulturpolitiken efter en period under 1980-talet som praglades av stora nedskarningar
och en instrumentalisering av kulturen.®

2 Om den goda smakens historik gar att lisa i Schusterman, Richard (2002) Surface and dephts.
3 Wikipedia om begreppet finkultur http://sv.wikipedia.org/wiki/Finkultur

4 Louise Ejgod Hansen (2011) Hvad er publikumsudvikling? Rapport nr. 1

5 Bourdieu, 1995/1979

6 Louise Ejgod Hansen (2011) Hvad er publikumsudvikling? Rapport nr. 1



Inom sjalva publikutvecklingsomradet har rent generellt olika lander haft olika
prioriteringar.

| England har fokuset sedan 1960-talet varit att na olika etniska grupper och grupper
med ett socialt utanforskap. Kulturpolitiken i sig har blivit instrumentaliserad med en
mer socialpolitisk agenda inom huvudomradena hélsa, kriminalitet, utbildning och
kulturell mangfald. Publikutveckling far en malsattning som inte handlar om
konstupplevelsen i sig utan knyts till ickekulturella mal.”

| Danmark har publikutvecklingen haft ett utbildningsfokus, med uppsékande aktiviteter
som vander sig till grupper som ar underrepresenterade i den vanliga teater- och
operapubliken. Deltagarna i projekten involveras aktivt och det sker i den miljo dar de
bor eller verkar med till exempel uppsdkande teaterverksamhet och riktade
konstprojekt pa mindre museer utanfor storstadsomradena.

Sverige har dnnu inte nagon speciell agenda for social inklusion i kulturen, resurser har
satsats pa framfor allt tillganglighet till kultur for barn och unga. Detta har skett inom
ramen for kulturinstitutionerna och muséerna och handlar oftast om ett pedagogiskt
forhallningssatt med medskapande aktiviteter. Det fria kulturlivet har sma resurser att
arbeta langsiktigt med kulturinkluderande insatser.

Givetvis finns det inom varje land variationer, dessa tre lander beskrivna ovan var endast
en exemplifiering pa olika kulturpolitiska prioriteringar.

5.2 Ny teori om marknadsféring

En annan inriktning pa publikarbete som mer kan kopplas till marknadsféring och strdvan
att hitta nya publikgrupper for att 6ka intakterna kommer fran USA, dar lararen i
marknadskommunikation och sociologen Everett M. Rogers (1931-2004) 1962 publicerade
rapporten Diffusion of innovations. Den kom att bli en av varldens mest |dsta och citerade
skrifter inom akademiska omraden som sociologi, psykologi och ekonomi. Diffusion of
innovation forsoker forklara hur nya idéer och teknologi sprids inom olika kulturer. Dessa
idéer har plockats upp dven inom marknadsforingsomradet pa kultursidan vad géller att
hitta nya malgrupper utanfér gangse publik.

Everett M. Rogers delar upp befolkningen enligt dess olika férmaga och intresse att
tillgodogora sig nya idéer och varor:

1. Innovators

2. Early adopters
3. Early majority
4. Late majority

5. Laggards (efterslantrare)

7 Belfiore 2002



Rogers placerar in dessa olika typer av befolkningen i en s.k. s-kurva:

Early

nnovators

Early Majority

Late Majority

Adopters

INNOVATION ADOPTION LIFECYCLE

Adopter category

Innovators

Early adopters

Early Majority

Late Majority

Laggards

Definition

Innovators are willing to take risks, have the highest social status, have financial liquidity,
are social and have closest contact to scientific sources and interaction with other
innovators. Their risk tolerance allows them to adopt technologies that may ultimately fail.
Financial resources help absorb these failures. [19]

These individuals have the highest degree of opinion leadership among the adopter
categories. Early adopters have a higher social status, financial liquidity, advanced
education and are more socially forward than late adopters. They are more discreet in
adoption choices than innovators. They use judicious choice of adoption to help them
maintain a central communication position.[20]

They adopt an innovation after a varying degree of time that is significantly longer than the
innovators and early adopters. Early Majority have above average social status, contact
with early adopters and seldom hold positions of opinion leadership in a system (Rogers
1962, s. 283)

They adopt an innovation after the average participant. These individuals approach an
innovation with a high degree of skepticism and after the majority of society has adopted
the innovation. Late Majority are typically skeptical about an innovation, have below
average social status, little financial liquidity, in contact with others in late majority and
early majority and little opinion leadership.

They are the last to adopt an innovation. Unlike some of the previous categories,
individuals in this category show little to no opinion leadership. These individuals typically
have an aversion to change-agents. Laggards typically tend to be focused on "traditions",
lowest social status, lowest financial liquidity, oldest among adopters, and in contact with
only family and close friends.




Dessa beskrivningar harstammar fran 1962, idag ar man forsiktigare med att tala om
utbildningsniva och klass kopplat till nya innovationer och kulturvanor. Inom den
moderna kulturpolitiken ses idag olika subkulturer och popularkultur som en del av den
totala kulturkonsumtionen, baserat pa den forskning som togs fram av
Manchesterskolan. Med subkulturer menas har de kulturuttryck som inte ar kopplade
till kulturinstitutionerna sa som graffiti, punken, dansband, rollspel etc.

5.3 Publikutveckling i nutid

Hur kan Rogers teorier hjdlpa oss idag? Rogers citeras ofta nar det handlar om att utoka
och hitta nya publikgrupper inom samtidskonsten och experimentella
konst/musikuttryck. Enligt Rogers s-kurva och hans teorier om hur nya innovationer
sprids i en befolkning ar det alltsa sa manga som ca 70 % som inte kommer att prova pa
nagot nytt utan dvertalning. Utmaningen for bade arrangérer och utévare av det som
uppfattas som nytt (dven om det kan ha flera ar pa nacken) ar att hitta satt att
marknadsfora och sprida information om den konst som inte enbart bekréftar redan
inldrda eller invanda kulturvanor.

En ytterligare utmaning i sammanhanget ar att det som uppfattas som bekraftande (och
alltsa inte som nytt och experimentellt) dr sddan kultur eller underhallning som redan
har en storre pengapase till marknadsféring och reklam, jamfort med de aktorer som
agnar sig at nyskapande konst.

Enligt Rogers teorier ar det alltsa sloseri med tid och medel att som arrangor av
nyskapande kultur inrikta sig pa att utdka besdksantalet i allt for stor omfattning inom
allt for snava tidsramar. Ldngsiktighet ar det ord som ndmns oftast i manga diskussioner
om publikrelationer. Det dr manga sociala faktorer som spelar in nar vi ska valja vad vi
ska besoka for kulturevenemang.

Den norske sociologen Arild Danielsen gjorde 2006 en utredning at norska kulturradet
dar han undersdker befolkningens kulturvanor.® | undersékningen gérs en rankning av
vad som uppfattas som de viktigaste faktorerna vad géller att kopa biljetter till eller
delta i nagot kulturevenemang (det sista svarsalternativet ar det som minst antal
personer i undersdokningen angett som viktigast):

1. Det sociala, att umgas med vanner eller familj, att géra nagot gemensamt.

2. Underhallning. Man valjer nagot som roar, berdr och bekraftar redan invanda
kulturvanor.

3. Intresse for en sarskild konstform.

4. En 6nskan om att tillagna sig ett kulturellt kapital, alternativt ingd i sadana kulturella
sammanhang som bekraftar det egna kulturella kapitalet.

5. En 6nskan om att problematisera och utforska sin egen existens.

5.4 Den stora utmaningen - attrahera utan att anpassa

“Vi har invitert fem erfarne aktgrer til G snakke om hvordan vi skal klare 6 kommunisere
presist i forhold til kunstneriske intensjoner og samtidig skape engasjement i bredden
lokalt. Md det brukes et annet sprdk enn kuratorsprdket for @ for a na bredt ut, og
hvordan kan man gjgre dette pad en mdter som ikke stdr i konflikt med kunstneriske
intensjoner?”

8 A. Danielsen 2006 Behaget i kulturen, Kulturradet i Norge



Detta var ett sporsmal som diskuterades under ett seminarium pa Norsk
Publikumsudviklings arskonferens i Bergen september 2014. Nya generationer har nya
kulturvanor och vi har dven den digitala teknikens intrdde pa scenen. Maste vi férdandra
vara program for att na den yngre publiken? Det har ar fragor som engagerar alla som
foretrader den nyskapande konsten.

“Ser du dem sa ser de dig” — sager Kristin Danielsen pa seminariet Ny musik for en ny
publik som gick av stapeln i Géteborg 2012 pa initiativ av Kultur i Vast. Hon fortsatter
med att beskriva svarigheter som uppstar mellan arrangérernas ambitioner att beskriva
det nyskapande och det experimentella och mottagarnas oforstaelse for detta.

“Vi anvénder bilder pa vdr konst som dr rétt och slétt skréimmande fér dem vi vill ng och
ord som ingen férstdr”.

Hon illustrerar detta med att ldsa fran olika marknadsforingar for arrangemang av
samtida dans, musik och bildkonst. Dar finns bilder pa allvarliga man i svartvitt —
tonsattarna. Dar finns halvnakna dansare. Dar finns ord som ’kuratoriska grepp’, ‘ny
dramatik’, ’koreografiskt sprak’ och "hdg internationell kvalitet’. Danielsen lyfter och
diskuterar att det som arrangdrerna beskriver i sina kulturraddsansokningar vad géller
hog kvalitet, nyskapande och tillgdnglighet inte ar det som gor sig bast i
marknadsforingen av evenemanget.

Att anvanda ett inkluderande sprak ar dock inte samma sak som att gora ett evenemang
eller festival anpassad till publikens dnskemal. Men det kravs kunskap och kompetens
hos dem som arbetar med kommunikationen for att bade fa fram evenemangets
budskap och att inte skramma bort en tilltankt ny publik.

Kunskap om tillganglighet, jamstalldhet, integration, pedagogik, marknadsforing och PR
finns inte samlad hos de ideella arrangérerna idag. Har skulle man kunna se en
kulturpolitisk mojlighet till insatser for att 6ka invanarnas i en kommun eller region
mojligheter att ta del av nyskapande kultur och dven kultur som har sitt ursprung i andra
delar av landet.

Om det fanns mojlighet att dronmarka medel till s.k. forlustbidrag till arrangdrerna i
syfte att sdnka trosklarna till den nyskapande konsten skulle fler arrangérer kunna ha
mojlighet att satsa pa det som uppfattas som nytt. Till ett sddant stéd skulle det dven
kopplas mojligheter att fa stod for marknadsforing och kompetensutveckling.

Detta kraver forstas en ny form av samordning mellan kommun/region/stat som inte
finns idag. Men med ett 0kat kulturpolitiskt ansvar for att det som redan stottas
kulturpolitiskt via Kulturradet, Musikplattformen och via regionala/kommunala stod nar
en publik sa hamnar inte allt ansvar pa arrangérernas bord. Den ideelle arrangdren kan
ofta inte hysa all kompetens som behovs och kan inte heller forvantas ha ett natverk
som tacker in kompetensen for att erbjuda ett offentligt stott musikutbud som
attraherar, utan att anpassas till publikens férvdantade dnskemal.

5.5 Ickebrukarna

Inom publikutvecklingsomradet namns i olika sammanhang ordet non-users, pa svenska
ibland oversatt till ickebrukare. Med det menas folk i allmdnhet som inte har for vana att
delta i offentligt subventionerad kultur sa som opera, teater och konstmuseer. Trenden
idag i olika publikutvecklande projekt ar inte sa mycket att forsoka dvertala eller hitta
pedagogiska grepp for att fa ickebrukarna till operan, utan att i stallet skapa
kulturprojekt som tillvaratar intressen och engagerar de som av olika anledningar inte
hittar till institutionerna. Detta som ett kulturpolitiskt grepp att starka jamlikheten
mellan olika subkulturer, popularkulturer och den institutionella kulturen.

10



Det ar betydligt lattare att ringa in kulturvanorna hos dem som deltar i
kulturevenemang, de kan delta i publikundersdékningar och hos de mindre arrangdrerna
ar besokarna oftare bekanta ansikten @n det omvanda. Arrangérerna uppger att de for
det mesta vet vilken publik som bestker deras evenemang. Det som kan vara mer
intressant ar att dven undersdka vilka som inte deltar och vad som skulle kunna fa dem
att besoka t ex. en nutida musikkonsert. S3dana intervjuer kan ge arrangdrerna viktig
information om hur marknadsféring, innehall och mottagande kan se ut i
kommunikationen med de som inte tillhér den pa férhand givna publiken.

Intervjuer

Nedan féljer en sammanstallning av intervjuer kring kulturvanor med ett antal personer i
Stockholm vars gemensamma namnare ar att de deltar farre dn tva ganger per ari
antingen offentligt subventionerade kulturevenemang alt motsvarande evenemang pa
privata konsthallar eller gallerier. Detta for att illustrera vilka utmaningar en arrangor
kan sta infor nar det géller att attrahera en ny publik. Detta ar en helt ovetenskaplig liten
undersokning, men dven denna enkla form av informationsinhamtning ger en hint om
hur de som inte deltar i kulturevenemang resonerar. En stérre undersokning skulle
sdkerligen ge vardefull information till arrangérer av konserter om hur de kan na en
konsertovan publik.

Fokus har varit att ringa in vilka faktorer i arrangdrernas marknadsféring och bemétande
som attraherar alternativt inte attraherar ickebrukarna. Anledningarna att vilja
Stockholm ar féljande:

1. Har bor flest invanare i landet och kulturutbudet &r varierat med institutioner, klubbar
och privata initiativ sa som Fotografiska museet. Konkurrensen om publiken ar stor.

2. Deltagare i kultur pa landsbygden och pa smaorter tenderar att félja vilket utbud som
ges for tillfallet. Valmojligheterna ar ofta sma. Konkurrensen om publiken ar liten. “Ena
dan gdr alla pé matchen och pd helgen ndr vi har filmvisning ér alla dér” - Runa
Fransson, Storumans Teaterférening.

Det kan dock vara intressant att studera de utmaningar kulturaktorer i bade stad och pa
landsbygd stélls infor vad géller att bredda publikunderlaget. Mer om detta i avsnitt 7.

Foljande fragor har stallts:

* Vad lockar dig att besoka ett kulturevenemang? Till denna fraga knots
foljdfragor ifraga om:
- arrangérens marknadsforing
- exponering i dagspress
- betydelsen av rekommendationer
* Vad hindrar dig fran att besdka eller delta i ett kulturevenemang?
* Hur avgoérande ar priset?
* Vad far dig att komma tillbaks/ateruppleva en viss konstform eller en viss plats?
* Vad gar du inte pa?
* Informanternas egna forslag till arrangérerna/institutionerna.
Svaren fran denna visserligen lilla grupp personer ar synnerligen samstammiga. Om det
visar pa en likriktning i kulturvanor och marknadsforing far vi I3ta vara osagt sa lange.

Vad ar det da som lockar den ovane kulturbestkaren att lamna hemmet alternativt
stanna hemma? Vad som lockar ar i forsta hand hemmakonsumtion av filmer och sociala
medier. Troskeln for att [imna hemmet ar hog. Fler anger ocksa att hemmaboende barn,
i storre utstrackning an nar de sjalva var unga, hellre umgas med fordldrarna i hemmet
an gar ut pa stan med vanner. Flera anger dven tidsbrist, nya upplevelser ar inte
prioriterade.
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For att komma ivag kravs féljande:

1. Rekommendation fran vanner. Ingen av de intervjuade lockades av annonsering i
dagspress om det dr nagot som de inte redan kanner till. Artiklar eller recensioner
fungerar battre som marknadsforing i och med att det da star mer om vad som sker.

2. De vill veta vilka andra som &r dar. Ar det andra bekanta som gér &r det lattare att
komma ivag. Facebookevent spelar har en stor roll i och med att man dar kan se vilka
som kommer.

3. Narhet till hemmet. Ligger det for langt bort stannar man hemma.

“Vi brukar ga ner till Fotografiska ibland och ta ett glas vin efter jobbet, det ligger precis
nedanfér oss. Ibland ser vi dven ndgon utstdllning ddr. Det ér nog det enda kulturella vi
gjort i dr”.

4. Priset ar inget hinder, bara man vet vad det ar man ska ga pa. Erbjudanden av typ 2
for 1 racker inte som lockelse om man inte kdnner till vad det ar som erbjuds.

5. Kdnner man inte till vad som erbjuds eller vad man ska uppleva gar man inte pa ett
sadant evenemang, ingen av de intervjuade kdnde nyfikenhet infér nagot som
uppfattades som nytt eller okdnt. Kandisfaktorn spelar stor roll vid val av evenemang.

Forslagen till arrangdrerna ar att:

- minska ”friktionen” sa mycket som mojligt. Ar det det minsta krangligt med biljettinkép
eller transport stannar man hemma. Detta géller sarskilt personer under 30 ar.

- informera mycket via sociala medier, man gar inte ofta sjélv in pa t ex operans hemsida
och letar information.

Sammanfattning intervjuer

Hemmakonsumerandet av kultur ar prisvanligt och webbtjanster sa som Netflix eller
andra webbaserade filmkanaler utformas efter de filmval som gors och ger forslag pa
nasta serie nar den forsta ar slut. Man lockas att stanna i soffan, det ar hela affarsidén.
Sociala medier far stort utrymme i hemmakonsumerandet av kultur.

Har har pa ett satt de mindre arrangdrerna lattare att nd ut med sina evenemang i och
med att de till storsta delen kommunicerar via sociala medier, men for att konkurrera
med filmkanaler och de sociala medierna krévs stora resurser i form av bade kompetens
och medel till att gora marknadsféringen pa ratt satt.

Bara i denna lilla studie tydliggors glappet mellan kulturutbud och publiken,
utmaningarna for att na ickebrukarna ar resurskravande och kraver idag bade kunskap
om vad som attraherar och vad det inte ar nagon idé att lagga resurser pa. Nagot som
kanske kan vara intressant ar att ingen av de intervjuade lockades av mer
populdrkulturella crossoveruttryck som t ex Ola Salo i Berwaldhallen eller musikal pa
operan. Daremot gick det att uppfatta en langtan efter att innefattas av den sociala
inklusion som opera- och konsertvana manniskor har.

Nagot som ligger i tiden (t.ex. pagar i Kbpenhamn ett stort projekt pa Képenhamns
Musikteater kallat Kreativ Kulturdialog)® &r att publiken blir mer eller mindre
medskapare i forestallningen alt. att man far komma skadespelare/sangare nara. |
Stockholm har Folkoperan haft stora framgangar med sina férestallningar Carmina
Burana och Matteuspassionen. Vanliga manniskors liv gestaltas med kdnd musik. | den
har typen av interaktion skapas en dialog mellan publik och utévare som éverbryggar
glappet, det blir en narhet som gor den klassiska musiken mer lattillgénglig.

9 http:/ /kobenhavnsmusikteater.dk/kreativ-kulturdialog/
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Tva av de intervjuade ovan har besokt Folkoperans forestallningar och sade sig vilja
komma tillbaka darfor att de blivit sa berérda.

Har finns uppenbart material att spinna vidare pa; hur kan utévare och arrangoérer
tillvarata den har viljan till medskapande/interaktion/igenkdannande for att skapa nya
attraktiva motesplatser?

En svarighet for musikomradets fria arrangdrer och musikgrupper ar att just
tillvagagangssattet med att en presumtiv publik kommer for att de fatt en
rekommendation, ar att musiker sallan spelar pa samma plats flera kvallar i rad. Likasa
finns det fa musikarrangorer i Stockholm med egna scener som kan bygga ett publikt
fortroende.

6. Hur far man en publik? Nagra goda exempel och samtal med

arrangorer

Saval sma som stora arrangérer behdver forsta sin publik. Man kan inte arrangera
samma sak for alla, men man kan arrangera olika saker for manga. Detta behdver inte
betyda att en arrangor behéver ha olika sorters program for olika malgrupper. Det
handlar mer om hur man "“férpackar” innehallet. Har foljer nagra exempel pa upplagg till
arrangorer av t ex jazzmusik eller kammarmusik som vill utdka sin publik — dessa fragor
kan man arbeta med inom organisationen:

- Har vi inom organisationen enats om gemensamma mal for artistiskt innehall,
finansiering av verksamheten samt hur vi kommunicerar utat men dven inat i
organisationen?

- Vad vet vi om den befintliga publiken, vilka ar de?
- Hur hittar de till oss?

- Kan vi ha fler malgrupper for konsertverksamheten @n den befintliga, dvs. ar olika
aldrar, kén och bostadsomraden representerade?

- Kan vi hitta specifika malgrupper pa ungdomsstillen, dldreboenden, arbetsplatser,
foretag och utbildningar?

- Kan vi forpacka innehallet i en konsert pa ett annat satt? Forflytta konserten till en
plats dar en av de tilltdnkta nya malgrupperna befinner sig?

- Hur tar vi emot publiken nar den kommer?
- Hur ser var konsertlokal ut, kdnns den trevlig och attraktiv?
- Ger vi publiken det de vill ha eller ger vi dem det ovdntade? Och hur ar det forpackat?

- Kan vi samarbeta med andra arrangorer, t ex konsthallar eller bibliotek och arrangera
en forfattartraff med jazzmusik? Eller kéra en konstutstallning i var lokal med
musikinslag?

- Involverar vi invanarna och publiken pa nagot satt i programlaggning och vid
konserter?

Att hitta nya publikgrupper ar resurskravande och tar tid, men med en handlingsplan
liknande ovanstaende ar det |lattare att fa en stor eller liten organisation att arbeta mot
samma mal.

Nedan foljer nagra korta exempel pa hur olika organisationer runt om i Sverige arbetar
med publikfragor:
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Atalante, Géteborg

Atalante ar en konstnarsdriven scen och en motesplats. | fokus star den samtida
scenkonsten med nutida koreografin och experimentella musiken men aven film, konst
och festivaler.

Konsten med att hitta publik och fa den att stanna kvar och atervanda ar att skapa en
inkluderande stamning och att anvanda ett opretentiost sprak, sdager Niklas Rydén,
konstnarlig ledare pa Atalante. Det kan handla om att bjuda in publiken till repetitioner
sa att de far folja den konstnarliga processen, det kan handla om att berdtta om
handlingen fore en forestdllnings borjan eller att helt enkelt bara beratta for manniskor
varfér man alskar det man gor. Och det ar inte alltid sa viktigt att publiken &r stor, man
kan ha andra mal, som att |ata konstnadrerna vaxa. De kanske nar en stor publik nagon
annanstans.

3:e Vaningen, Géteborg

3:e Vaningens scen och studio erbjuder plats for koreografer och kompanier som énskar
mer kontinuerlig repetitions- och férestallningsverksamhet. Tanken ar att man skall
kunna fa tillgang till en “hemmascen” med majlighet till langre spelperioder och/eller
langre repetitionsperioder och ljussdttning pa scen infor turnéer. Férsokshallen erbjuder
mojligheter for storre utstallningar, konserter, performance och andra handelser.

Har finns alltsd mojlighet till en mer kontinuerlig publikskapande verksamhet. En
pafallande enkel men viktig ingrediens nar det galler att fa en publik att kdnna sig
valkommen ar mat och dryck, sdger Gun Lund som driver 3:e Vaningen i Goteborg. Mat,
dryck och kultur hor ihop, det visste redan Caesar! Vi vill att folk ska stanna kvar och
prata, sa vi tar hand om dem. Och vi berattar alltid varfor vi har valt att framfora det vi
gor.

Gdvle Konserthus

Gavle Konserthus har ett langsiktigt publikbyggande arbete dar den grundlaggande
tanken ar att konserthuset som geografisk plats ska vara lika publikskapande som
orkestern och gastartisterna.

Man har arbetat med att varumarkesbygga bade orkestern och konserthuset for att ge
en igenkanningsfaktor dven om det sker nagot nytt. Det ovantade ska dnda vara nagot
bekant. Det finns olika typer av abonnemang beroende pa vad man som bestkare ar
intresserad av. Tanken med abonnemangen ar att de alltid ska vara billigare per
forestallning an enskilda biljetter. Pa sa satt baddar man for aterbesok. Vid
orkesterkonserterna forsoker man alltid att lagga in nagot som inte ar det sjalvklara, det
blir inbaddat i det igenkdnningsbara.

| restaurangen skapas motesplatser fore och efter konsert. Det gors ocksa stora
satsningar for atervaxten, nytt for hosten ar en 6ppen forskola ”Péarlor for glin” dar
barnen besoker en 6ppen repetition en dag/v. Konserthuschefen Beryl Lunder beskriver
detta langsiktiga tank som lyckat och att konserthuset med restaurangen som attraktion
i sig lockar nya besokare.

Nyckelord Gavle Konserthus:

- varumarkesbyggande, det ovdntade ska vara bekant
- abonnemangen varierade och alltid billigast
- atervaxt med nya besokare i form av stora satsningar pa barnverksamhet

Vara konserthus

Vara Konserthus ligger mer otillgangligt an Gavle Konserthus, det finns ett mycket
mindre publikunderlag. Men dven dar har man arbetat mycket med att varumarkesfora
konserthuset som en traffpunkt.
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Den storsta avdelningen i huset ar marknadsavdelningen med 6-7 personer anstallda,
sager Kerstin Fondberg, nyss avgangen VD. Marknadsféringen har varit relationsinriktad,
att aktivt hitta ratt publik som ar intresserad av det som ges. Som exempel pa detta ar t
ex satsningar pa att informera vid utbildningar och bland invandrargrupper liksom att
forankra i bygden med besok pa Rotary och pa foretag.

Det finns ocksa ett system med publikvdardar som tar hand om publiken, dessa ar
volontdrer som ar pensionarer och som bor i trakten. Vara Konserthus har, liksom Gavle
Konserthus, ocksa satsat pa artist-in residence, dar en grupp eller artist far en langsiktig
mojlighet att bygga upp en publikrelation. Vara Konserthus har startat fran noll och
anses nu tillhdra ett av Sveriges stora konserthus.

Nyckelord Vara Konserthus:

- stora resurser till marknadsféring
- artist-in residence
- relationsinriktad marknadsforing

Kalvfestivalen

Involverar intressenterna. Kalvfestivalen ar en i Sverige tamligen unik féreteelse sa
tillvida att den gar av stapeln i ett mycket litet samhalle pa vastgotaslatten och
dessutom ger ett program som enbart bestar av nyskapad och nyskapande musik.

Har blir just sjdlva platsen med dess fatal invanare det som det gar att bygga sjalva
festivalen pa. De som bor dar arbetar med att mojliggora festivalen rent praktiskt med
lokaler, kaffe och hembakt. De gar pa konserterna och deltar efterat i méten med
tonsattare och musiker. Kalvfestivalen dr noga med att pa sin hemsida tacka alla
medhjalpare som ett satt att synliggora dessa ideella krafter som far festivalen att
fungera.

Ovrigt

In med ny musik pa nya arenor sdger den tyske dirigenten André de Ridder pa ett
seminarium om spridning av svensk musik i Tyskland pa svenska ambassaden i Berlin.
Han menar att det gar att intressera en ny publik om man lagger in musikprogram pa
konstutstallningar, filmfestivaler etc, dar olika konstuttryck star sida vid sida. Ofta téanker
arrangorer att det maste vara nagot slags crossoverkonst for att locka den breda
publiken. Men enligt de Ridder kan man fanga in folk genom att de far vara med om
nagot ovantat pa en plats dit de sokt sig for att vara med om nagot som de redan kdnner
till.

Liknade projekt har gjorts i Berlin,™® t ex ett dar nutida musik spelades pa konstgallerier
och publiken inbjods till samtal efterat. En interaktion mellan konst och musik dar
publiken guidades runt av musik- och konsthogskolestudenter fore konserterna och dar
konstnarer och tonsattare deltog i samtal efterat.

Goda exempel - sammanfattning

Det finns manga exempel pa bra insatser som gjorts, liksom bra erfarenheter som
skapats vad galler att hitta och behalla en ny publik. Urvalen ovan ar bara nagra fa
stycken for att exemplifiera vad som har fungerat 6ver tid. MAIS (Musikarrangérer i
samverkan) har sammanstallt en arrangdrshandbok dar dven tips ges om PR och
marknadsforing."* Man skulle kunna ténka sig, efter dnskemal som framkommit fran
bade arrangorer och utdvare, att utoka handboken med konkreta goda exempel samt ta
tillvara och beskriva goda erfarenheter som gjorts bade av arrangorer och utévare.

10
http://www.kulturprojekte-berlin.de/en/our-events/archive/2011/ohrenstrandnet.html

H http://www.arrangorshandboken.se/
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Spelplatsen som attraktion i sig ar viktig, att bygga upp ett fortroende for spelplatsen
oavsett repertoar. Det ar svarare for det fria musiklivet att bygga publikrelationer i
avsaknad av spelplatser jamfort med teater och dans. Institutionerna har stora resurser
for marknadsforing och varumarkesbyggande, idag pagar inget organiserat samarbete
mellan institutionerna och det fria musikklivet vad géller t ex kompetensutveckling for
ideella arrangérer inom marknadsféringsomradet. Institutionerna har inskrivet i sina
uppdrag att dela med sig av erfarenheter kring publik och marknadsféring till de fria
musikaktorerna, har kan det behdvas fortydligas vad det ar institutionerna ar alagda att
gora gentemot det fria musikomradet.

Exempel fran VG-regionens uppdrag till Géteborgs Symfoniker:

Géteborgs Symfoniker - Sveriges Nationalorkester - bidrar till regionens attraktivitet
genom sitt ambassadérskap pa den nationella och internationella arenan. Symfonikerna
spelar ocksa en viktig roll i den regionala utvecklingen genom att med sina resurser och
sin kompetens std till kommuners, féreningars, arrangérers och det fria musiklivets
férfogande.

7. Forslag pa insatser

Nedan listas nagra exempel pa insatser som kan forstarka och 6ka kompetensen hos fria
arrangoérer och dven musikgrupper vad géller arbetet med publikutvecklande insatser
och marknadsforing hos fria arrangorer och musikgrupper. Forslagen utgar inte enbart
fran Musikalliansens uppdrag inom férmedlingsomradet utan ser dven till de samlade
erfarenheterna som gjorts i denna rapport.

7.1 Skapa incitament

For att overbrygga glappet mellan utévare och publik behover det skapas incitament
fran kulturpolitiken pa olika nivaer, saval kommunal som regional och statlig niva. Idag
ar de enskilda fria musikarrangérerna for ekonomiskt svaga, natverken ar for svaga och
musikernas ekonomi foér svag for att kunna bygga nya strukturer kring publikutvecklande
insatser pa det fria musikomradet.

Vilka incitament behovs for att 6ka informationsflédet mellan musikinstitutioner och det
fria musiklivets aktorer vad galler marknadsféring och varumaérkesbyggande? Kanske ska
en del av de statliga medlen till institutionerna 6ronmarkas for samarbeten med de
ideella arrangorerna, samarbeten som ju ar en del av orkestrarnas uppdrag?

Gar det att fortydliga mer hur institutionerna kan samarbeta med de fria aktérerna? | de
intervjuer som gjorts i denna rapport med nagra institutionsforetrdadare pa lansmusik
och konserthus har samtliga stallt sig mycket positiva till samarbeten. Daremot behovs
konkreta férslag som inte bara handlar om att omférdela medel.

For att komma vidare behovs det goras en oversyn av hur kulturpolitiken i stort
prioriterar publikutvecklande insatser, att offentligt stédd musik nar ut till en publik i
hela landet. Kanske kan Musikalliansen initiera nagot liknande ett rundabordssamtal
med institutioner, utévare, arrangorsféretradare och Kulturradet? Musikalliansens
ingang blir da att med ett 6kat publikfléde hos de fria musikarrangdrerna sa skapas det
fler mojligheter till speltillfallen och battre intdkter for frilansmusikerna.

7.2 Vi vet vilka som kommer men inte vilka som inte kommer

Kan man intressera Stockholms stad for detta? Har finns ocksa lansmusiken som
intressent. Hur kan vi géra Stockholm till en konstnarlig och nyskapande musikstad?
Vilka satsningar behdver goras for att utdvare och publik hittar varandra i huvudstadens
olika omraden?
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Forslag 1: Kontakta Stockholms stad med information om hur det musikaliska landskapet
ser ut idag for utdvare och fria arrangorer, t ex vad galler franvaron av konstnéarsdrivna
spelstéllen, och med konkreta idéer om vad som kan och behover géras for att
overbrygga glappet mellan utévare och publik.

Forslag 2: Involvera intressenterna precis som i Kalv och gora ett publikprojekt i
samband med den ytterstadssatsning som ska goras i Stockholm. Har finns mojligheter
att dven involvera Musikalliansens anstallda musiker och andra frilansmusiker som en
resursbank och kanske dven rent praktiskt i nagot musikprojekt. Forst maste en
inventering goras 6ver hur denna ytterstadssatsning ska se ut.

Forslag 3: Spela dar folk ar. Det kan vara pa Dansens hus i foajén innan en
dansforestallning, det kan vara pa Dramaten i en paus, det kan vara pa ett torg elleri en
konsthall. Ny musik pa ovantade stédllen nar en ny publik. Denna sorts publikutvecklande
insatser passar speciellt bra i Stockholm i och med att det finns sa fa musikstallen idag.
Ett sadant har projekt behover koordineras och finansieras med externa medel. Férslag
att kontakta kulturférvaltningarna pa Stockholms stad och Stockholms lans landsting
med en projektbeskrivning.

7.3 Samla goda exempel och tips till utévare och arrangorer i en
handbok

Musikalliansen kan initiera samtal med andra aktorer for att skapa en idébank som
sedan sammanstalls till en handbok, alternativt utékar den handbok som MAIS redan
tagit fram. Andra aktorer &r t ex marknadsutvecklare vid institutioner och lansmusik
samt Resurs Ny Musik i VG-regionen liksom att ta tillvara frilansmusikers erfarenheter av
marknadsforing och publikskapande insatser.

7.4 Arrangera en konferens pa en musikinstitution

Forslag att Musikalliansen och Svensk Scenkonst arrangerar en konferens pa en
musikinstitution dar dven fria arrangorer och utdvare bjuds in for att fa ta del av
institutionernas erfarenheter och resurser liksom att natverka. Férslag Gavle Konserthus
pga. deras intresse for att samarbeta med ideella arrangérer. Aven Gévle jazzklubb &r
inhysta i konserthuset och konserthuset har arbetat fram huset som en motesplats.
Intresset for publikutveckling 6kar hela tiden, men det har hittills arrangerats valdigt fa
tillfallen att utbyta erfarenheter och goda exempel.

8. Slutsatser
Varfor publikutveckling?

* fria arrangdrer med stod fran stat, region eller kommun kan med 6kad
kompetens erbjuda sitt utbud till en storre publikgrupp. Vilket 6kar bade
intdkter, arbetsmarknaden for konstnarer och kunskapen hos medborgarna om
olika sorters kulturuttryck.

* en demokratifraga, alla ska kunna och kdnna sig inbjudna att delta i offentligt
stodd kultur oavsett bakgrund, kén och alder.

For att utveckla och maximera mojligheterna for frilansmusiker att forsorja sig och
bedriva en konstnarlig verksamhet, blir det allt viktigare att kulturpolitiken jamsides med
konstpolitiken sdakrar musikomradet pa sa satt att bade musiker och musikarrangdrerna
far storre incitament att bedriva en konstnarlig verksamhet istéllet for att inrikta sig pa
att sadlja sa manga stolar som majligt. Det behovs resurser till att upparbeta ett publikt
behov av offentligt stodd musik, istéllet for att omskola musiker med lang utbildning till
andra yrken nar publiken sviker.
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Det behévs ocksa goras insatser som framjar det glapp som finns idag mellan
frilansmusiker och publiken. Det glapp som uppstar i och med franvaron av egna
spelplatser for musikgrupperna och darmed en of6rmaga att bygga egna
publikrelationer. Idag maste varje grupp skapa nya publikrelationer pa varje nytt
spelstdlle om inte gruppen ar mycket valetablerad och kdnd. Denna omstandighet
forsvarar for nya oetablerade grupper eller grupper inom smalare genrer, och det lagger
ett stort ansvar pa arrangorerna som med sma medel ska locka en publik som inte vet
vad de ska fa uppleva.
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