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Sammanfattning 
 
 
Titel: Med publiken för kulturen? -Medverkande kulturutbyte i fallet Riksteatern 
 
Huvudämne, inriktning, nivå: Företagsekonomi, Service Management, Kandidatuppsats 
 
Författare: Simon Hansson och Elias Raam 
 
Handledare: Jurek Millak och Hans Zimmerlund 
 
Nyckelord: Ekonomi, kultur, konst kultur och ekonomi, KKE, kulturekonomi, Riksteatern, 
kulturinstitutioner, marknadsföring, teater, scenkonst, mervärde, medverkande, service 
management, relationsmarknadsföring transaktionsmarknadsföring 
 
Bakgrund: Globalisering och tekniska förändringar har gjort att nya kulturuttryck har vuxit 
fram och möjliggjorts genom exempelvis Internet. Dessa nya uttryck präglas av interaktion 
och deltagande. Institutionerna har traditionellt skapat värde genom presenterande 
kulturförmedling. Genom denna utveckling har kulturinstitutionerna fått en ökad konkurrens.  
Det framkommer vidare att kulturorganisationerna har nya ekonomiska förutsättningar till 
vilka institutionerna måste förhålla sig. Då omvärldsförändringar har skett och nu sker, vidtar 
kulturinstitutionerna åtgärder för att säkra sin långsiktiga överlevnad.  
 
Problemformulering: Vilka marknadsföringsfaktorer är viktiga för att Riksteatern genom 
medverkande kulturutbyte ska skapa mervärde, vilket ger långsiktig överlevnad? 
 
Syfte: Vad har Riksteatern för organisatoriska förutsättningar att skapa mervärde genom 
medverkande kulturutbyte? 
 
Metod: Studien bygger på en kvalitativ ansats där en fallstudie av Riksteatern har genomförts 
genom fyra intervjuer på nationell nivå samt en e-enkät med de lokala riksteaterföreningarna.  
 
Teoriområden: Organisation, Internkommunikation, Mervärde, Involvering. 
 
Resultat: Den första viktiga organisatoriska förutsättningen för att Riksteatern ska kunna 
skapa mervärde genom medverkande kulturutbyte är att institutionens dominerande idéer 
präglas av samstämmighet om att medverkande är organisationens gemensamma strategi, 
vilket är fallet. Den andra viktiga organisatoriska förutsättningen är att 
internkommunikationen präglas av processtyrning, detta uppfyller inte Riksteatern. 
Sammantaget är studiens resultat att Riksteatern i dagsläget ej har organisatoriska 
förutsättningar att skapa mervärde genom medverkande kulturutbyte.  
 
Slutsats: Den första viktiga marknadsföringsfaktorn för att Riksteatern ska kunna skapa 
mervärde genom medverkande kulturutbyte och nå långsiktig överlevnad, är att hela 
organisationen, enligt värdestjärne-logiken ser publiken som en resurs delaktig i kulturutbytet. 
Den andra viktiga faktorn är att publiken är höginvolverad i Riksteaterns verksamhet.  
 
Slutdiskussion: Riksteatern tjänar på att fysiskt tillhandahålla presenterande kulturförmedling 
samt att skapa mervärde genom medverkande i kulturutbytet i form av publika, ickefysiska 
plattformar för dialog och deltagande. 
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Inledning 
Kulturen genomgår en rad förändringar, på en generell nivå handlar det om utbytet med 

omvärlden. En rad omvärldsförändringar har skett sedan Sveriges kulturinstitutioner tog form. 

De förändringar som diskuteras inom kulturvärlden handlar bland annat om en ökande 

ekonomisering och minskande statligt stöd. En globalisering och teknisk utveckling har gjort 

att nya kulturformer och kulturkonsumtionsmönster har skapats som tillstor del handlar om 

medverkande. Samtidigt erbjuder kulturinstitutionerna en traditionell och presenterande 

kulturförmedling. Utmaningarna är alltså många och de ekonomiska förutsättningarna är 

hotade. Hur hanteras då detta? Kulturinstitutionerna provar nu nya vägar för att utöka sitt 

publikerbjudande. Denna studie avser belysa en strategi som institutionerna försöker hantera 

denna föränderliga omvärld med, nämligen medverkande kulturutbyte. Riksteatern som 

studeras är en ambulerande kulturinstitution, vilket ger specifika förutsättningar och 

förhållanden. Frågan är om det för en sådan institution är möjligt att skapa ett medverkande 

kulturutbyte och i så fall hur detta ser ut. Eller som författarna till rapporten Jakten på 

publiken frågar ”Vågar kulturinstitutionerna arbeta med sin publik, inte bara för den?”1 

 

 

                                                 
1 Jakten på publiken, Ett seminarium om kulturinstitutioner och publiken, Siftelsen framtidens kultur, 1999, s 2 
http://www.framtidenskultur.se/umea1.pdf, 08 04 07, kl 10:57 
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1. Bakgrund 
För att förstå Riksteaterns situation beskrivs här omvärlden inom vilken institutionen verkar.  

 

1.1 Kulturbegreppet 

Begreppet kultur har en tredelad innebörd2. Den första definitionen innebär att vara 

kultiverad, det vill säga bildad, världsvan samt att ha ett fint sätt i umgänget med andra. Den 

andra har en estetisk innebörd, som syftar till konst och konstformerna. Denna definition 

innefattar en diskussion angående vad som anses höra hit. En ständig debatt pågår inom detta 

fält angående vad som skall definieras som kultur enligt den estetiska innebörden. Den tredje 

och sista definitionen av kultur är den antropologiska meningen, vilken avser sammanfatta de 

traditioner skapade av kulturella värderingar och normer som uppstår i interaktion människor 

emellan samt i samhällen. Den estetiska, eller konstdefinitionen, är vad denna studie syftar till 

i bruket av begreppet kultur. Gränserna mellan de tre kulturdefinitionerna är suddiga och de 

olika definitionerna påverkar varandra i hög grad.  

 

1.2 Kulturens vikt för samhället 

Det är många som poängterat kulturens vikt för ett välmående demokratiskt samhälle. Den 

framgångsrika företagsledaren och kulturmecenaten Robert Weil menar att ”Forskning och 

konstarter har det gemensamt att de experimenterar, ifrågasätter och överskrider tänkandets 

konventionella ramar, något som är nödvändigt för ett välfungerande demokratiskt 

samhälle.”3 Den brittiska politikern Winston Churchill beskriver kulturens vikt för 

nationalstaten då han ska ha sagt ”Vad finns det då kvar att försvara?”4 som svar på förslaget 

att pengar borde tas från kulturen för att satsas på försvaret. Någon som pekar på kulturens 

vikt ur ett ekonomiskt perspektiv är Portugals kulturminister som vid sitt tillträde talade om 

att värdet av landets store poet Fernando Pessoas som exportprodukt överstiger landets 

främsta telekombolag Portugal Telecom, PT.5 Att kultur är uppskattat och en del av Sveriges 

befolknings aktiviteter kan exemplifieras i statistik som visar att 45 procent av befolkningen 

går på teater minst någon gång om året vilket överstiger de 36 procent som går på fotboll eller 

                                                 
2 Öhlander, M, Bruket av Kultur, 2005, s 20 
3 Weil, R, Kapitalister förenen eder. DN 2008 
4 Bodil Granlid, Skådepelare är som kameleonter,  
http://www.norran.se/kultur/article89040.ece, 2008-04-14, kl 15:22 
5 www.kulturekonomi.se, 2008 04 14, kl 14:53  
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ishockey6. Vidare visar samma statistik att scenkonstpubliken är mer ”nöjd med livet” än de 

människor som inte har dessa kulturvanor samt att publiken i högre grad än de som inte tar del 

av scenkonst har ett större förtroende och intresse för politik, och litar mer på sina 

medmänniskor. Dessa siffror visar även att scenkonstpubliken har en högre utbildningsnivå 

och inkomst. Alla dessa aspekter visar att kultur är av stor vikt för ett välfungerande 

demokratiskt samhälle. 

 

1.3 Utbytets vikt för kulturen 

Att utbytet mellan konst och publik är en central del av kulturen menar den amerikanska 

filosofen George Dickie som myntade den institutionella konstteorin. ”Enligt denna teori är 

det inte någon inre egenskap hos konstverket, t.ex. egenskapen att föreställa eller uttrycka 

något, som gör det till ett konstverk. Det nödvändiga och tillräckliga villkoret för att t.ex. en 

bild skall vara ett konstverk är att den presenteras av någon som handlar på uppdrag av en 

social institution, konstvärlden, inför en konstvärldspublik på t.ex. ett museum.”7 Utbytet 

mellan medborgarna och kulturorganisationerna är centralt för ett rikt kulturliv och ett och 

välmående demokratiskt samhälle. 

 

1.4 Två perspektiv på kulturutbyte 

Historiskt sett har kulturutbytet präglats av medverkande mellan utövare och publik. De tidiga 

grekiska dramerna utmärktes av flytande gränser mellan själva skådespelet och ”cirkus, lekar 

och upptåg, religiösa ritualer eller rollspel”8. Många kända målningar är skapade med en aktiv 

kund, oftast kyrkan eller hovet men senare även rika handelsmän. Detta samspel har varit en 

viktig och aktiv del i i den skapande processen. Sven-Eric Liedman skriver att ”Under 1800-

talet började nationella idéer spela en allt större roll också inom konstens värld”9. Han menar 

vidare att det under denna tid blev ”viktigt att varje undersåte eller medborgare kände till sitt 

nationella arv och inte minst den konst och kultur som uttryckte folkets och landets särart. Det 

var nationalteatrarnas och nationalmuseernas stora tid.”10 Genom nationalismen och de 

                                                 
6 SOM-institutets statistik Scenkonstens publik sammanställd av Rudolf Antoni, 
http://www.svenskscenkonst.se/graphics/13367.ppt, 2008 04 13, kl 13: 31 
7 Nationalencyklopedin, sökord ”George Dickie”, 
http://www.ne.se/jsp/search/article.jsp?i_sect_id=153312&i_history=1 , 08 04 17, kl 11:47 
8 Nationalencyklopedin, sökord ”Drama” 
9 Sven-Eric Liedman, I skuggan av framtiden, 1999, s 374  
10 Ibid. s 375 
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museer med folkbildningsfokus som växte fram förändrades kulturutbytet med medborgarna. 

Detta präglades inte längre av medverkande utan av ett presenterande utbyte, publiken intog 

en passiv åskådarroll då museerna endast presenterande sina samlingar. Denna typ av 

kulturutbyte, där publiken inte är medverkade, blev med tiden institutionaliserat och det 

främsta sättet att få en kulturell upplevelse.  

 

1.5 Sveriges förutsättningar för ett rikt föreningsliv  

Under 1800-talet uppkom även folkrörelserna och föreningslivet. En folkrörelse definieras 

som ”en gruppbildning med en anslutning som omfattar breda samhällsskikt med demokratisk 

organisation och ofta ideella syften.”11 Sven Nilsson skriver att ”föreningar var ett sätt att 

fristående från staten inom det civila samhället organisera sig för att lösa gemensamma 

angelägenheter.”12 I Sverige finns det ett antal olika folkrörelser som har haft olika betydelse 

vid olika tidpunker. Hit räknas arbetarrörelsen, kvinnorörelsen och nykterhetsrörelsen. 

Nilsson menar att olika folkrörelser  ”bidrog till föreningslivets dynamiska blomstring vid 

förra sekelskiftet.”13 Han skriver vidare att ”Sverige internationellt sett tillhör de länder som 

har absolut högst medlemstal och deltagande i föreningar och frivilligt arbete.”14 Enligt 

Nilsson är hela 20 procent av svenskarna med i någon form av kulturförening. Alla dessa 

kulturföreningar bygger på kulturutbyte genom medverkan där medlemmarna engagerar sig, 

ofta på ideell basis. Historiskt sett har all kultur präglats av medverkan. I Sverige förmedlas 

kultur idag dels genom det traditionellt presenterande sättet på de olika institutionerna och 

dels genom medverkan via de mängder av kulturföreningar som finns i landet. 

Föreningsrörelsen har ett starkt fäste, där medverkan och engagemang i samhället är en 

central del för föreningarnas medlemmar. 

 

1.6 Medverkandets vikt  

Den tyske sociologen Jürgen Habermas poängterar att borgerskapets intrång och deltagande i 

det offentliga rummet och debatten vid 1700-talets slut var av vikt för hela västerlandets 

samhällsutveckling och demokratisering15. Nya tekniska landvinningar, som Internet, har 

                                                 
11 Nationalencyclopodin, sökord ”folkrörelse” 
http://www.ne.se/jsp/search/article.jsp?i_art_id=O153155&i_word=folkr%f6relse , 08 04 26, kl 10: 13 
12 Nilsson, S, Kulturens nya vägar, 2003, s 223 
13 Ibid. s 223 
14 Ibid. s 224 
15 Habermas, J, Borgerlig offentlighet, 2003 
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gjort att människan på 2000-talets början lever och kommunicerar i en global eller 

globaliserad värld. En ny form av deltagande och en diskussion har utvecklats och sker på 

bloggar och forum, vilket påverkar dagens samhällsutveckling. Hand i hand med Internets 

utveckling hävdar Marianne Ericsson16 att Svenskt kulturliv och dess yttringar under senaste 

decennierna utvecklats från att vara homogent till heterogent. Vad hon syftar på är hur en 

uppsjö av populärkulturella och subkulturella yttringar nu är tillgängliga och utgör en 

självklar del av människans vardag. Nilsson menar att Internets intrång i vardagslivet har gjort 

att tillgången till kultur har ökat, kulturyttringarna har blivit mer heterogena samt att 

kulturkonsumtionen har hittat nya vägar.17 Richard Florida framhäver vikten av aktivt 

deltagande i kulturyttringar och aktiviteter, snarare än passivt betraktande av kultur, blir allt 

viktigare för ett ekonomiskt välmående samhälle.18 Chris Andersons lägger fokus på 

subkulturernas vikt för framtida tillväxt i populärkulturbranschen och hävdar att 

massproduktionens och hittarnas tid nu är över. I den nya ekonomin handlar framgång, enligt 

Andersson, om att sälja mindre av mer19, vilket har gjort att utbudet har ökat och 

konkurrensen hårdnat. Liedman beskriver denna förändring som att ”den strikta 

vakthållningen vid gränsen mellan hög konst och låg har försvagats, och en ung 

sekelskiftesgeneration rör sig hemtamt tvärs över denna gräns.”20 Kulturorganisationernas 

publik eller möjliga publik, det vill säga Sveriges medborgare, har förändrats i sitt sätt att ta 

till sig kultur, ett ökat behov av medverkande tycks ha uppstått. 

 

1.7 Hur kultur förs ut i samhället samt Riksteatern som kulturbärare 

För att garantera ett rikt kulturliv har en kulturpolitik utformats i Sverige. Grunden till denna 

politik är de kulturpolitiska målen som riksdagen beslutade om 1974 och som sedan 

reviderades 1996. Målen ska vara vägledande för kulturorganisationerna för att skapa ett 

levande och utmanande kulturliv där yttrandefrihet, folkbildning och integration är viktiga 

beståndsdelar21. Kulturorganisationer som uppfyller målen får stöd av staten genom 

exempelvis Kulturrådet, landsting och kommun, för att upprätthålla sin verksamhet. Ett antal 

organisationer får stöd direkt från staten och är reglerade genom regleringsbrev. Dessa 

                                                 
16 Ericsson M, Vems är kulturen?, 2005 
17 Nilssson S, Kulturens nya vägar, 2003 
18 Florida, R, Den Kreativa Klassens Framväxt, 2006 
19 Anderson C, Long Tail, Varför framtidens ekonomi handlar om att sälja mindre av mer, 2007 
20 Liedman, S E, I skuggan av framtiden, 1999, s 375 
21 De kulturpolitiska målen finns att läsa på kulturrådets hemsida, 
http://www.kulturradet.se/templates/KR_Page.aspx?id=777&epslanguage=SV , 08 05 21, kl 21:44 
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organisationer anses vara av stor vikt för kulturlivet, och utgör vad som ofta kallas 

kulturinstitutionerna.  

 

Enligt Nationalencyklopedin är ordet institution ”en benämning på de normer och regler som 

strukturerar mänskligt handlande till bestående eller återkommande beteendemönster.”22 En 

institution bygger på ”en mycket lång historia, de har långsamt mejslats fram ur äldre praxis 

och tradition.”23 Vidare är institution ett tvådelat begrepp och institutioner kan vara både 

”formellt reglerade i lagen, som t.ex. skolan, men också utgöras av informella sedvänjor, 

vanor och traditioner.”24 Med institutioner menas i denna studie de kulturorganisationer som 

är reglerade av staten. Tre av institutionerna är ambulerande: Rikskonserter, Riksteatern och 

Riksutställningar. Dessa institutioner verkar över hela landet och är på så sätt av vikt för att ett 

kulturutbyte ska kunna ske med alla medborgare. Utav dessa tre är Riksteatern den som når 

mest publik25, vilket gör att den kan ses som den institution som förmedlar kultur till hela 

Sverige. Riksteaterns uppdrag är att erbjuda Sveriges befolkning kvalitativ scenkonst. Till sin 

struktur består institutionen av ett nationellt plan beläget i Hallunda, i Botkyrka kommun och 

231 lokala riksteaterföreningar spridda över landet, vilka är de som sätter upp 

scenkonstproduktionerna inför publik. I Sverige finns en kulturpolitik som garanterar ett rikt 

kulturliv som alla medborgarna ska kunna ta del av. Riksteatern är en ambulerande 

institution som verkar över hela landet. De kan därför ses som den institution som förmedlar 

kultur till hela samhället.   

 

1.8 Fasta och ambulerande kulturinstitutioner 

I Sverige i dag sker kulturutbytet på två sätt: presenterande och medverkande. Den 

presenterande kulturförmedlingen via institutionerna sker på två sätt. Dels genom de fasta 

kulturinstitutionen som har en fast offentlig byggnad eller scen, dels genom de ambulerande 

institutionerna som saknar en sådan fast offentlig byggnad. För de fasta kulturinstitutionerna, 

som till exempel Kungliga Dramatiska Teatern i Stockholm, är byggnaden en central del i 

                                                 
 
22 Nationalencyklopedin, sökord ”institution”, 
http://www.ne.se/jsp/search/article.jsp?i_art_id=212177&i_word=institution, 08 04 17, kl 16:00 
23 Ibid. 08 04 17, kl 17.01 
24 Ibid. 08-04 17, kl 16:03 
25 Riksteatern hade år 2007 ca 1,2 miljoner besökare enligt Det här är Riksteatern samt årsredovisning 2007. 
Riksutställningar hade enligt Erik Fugeläng tillfrågad 27/5 på kommunikationsavdelningen 742888 besökare år 
2007. Rikskonserter hade enligt Rikskonserters årsberättelse (sid. 28) 90 789 besökare i Sverige år 2007.  
http://www.rikskonserter.se/Files/AnnualReport.pdf, 08 05 27, kl 16.24 
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institutionens självbild och det är också ofta ett landmärke i stadsbilden. Denna platsspecifika 

och kontinuerliga verksamhet är därför ofta välkänd bland medborgarna. Då publiken känner 

till vad verksamheten i byggnaden präglas av, är det publiken som uppsöker den fasta 

institutionen. De ambulerande institutionerna saknar en karaktäristisk byggnad då de verkar 

på olika platser vid olika tidpunkter, vilket gör att dessa söker upp publiken. Detta medför att 

kännedomen bland medborgarna är svag, då dessa institutioner saknar lokal kontinuerlig 

verksamhet. Kulturinstitutionerna är av två typer, dels fasta vilka har en fast byggnad och där 

publiken har mycket information om den kontinuerliga verksamheten, dels ambulerande 

institutioner som saknar en fast byggnad och där publiken har lite information om 

verksamheten.  

 

1.9 Nya ekonomiska förutsättningar  

Då globaliseringen samt den tekniska och kulturella utvecklingen möblerat om kartan har de 

senaste decennierna en långtgående ekonomisering av kulturfältet tagit fart. Roland Almqvist 

pekar på en förändring av den offentliga sektorn genom en ökad ekonomisk styrning och 

minskad statlig reglering.26 Emma Stenström menar att kultursektorn de senaste decennierna 

har genomgått en förändring. Hon beskriver det som kulturvärldens ekonomisering, vilket 

bland annat innebär att de styrverktyg och marknadsföringsstrategier som näringslivet har 

arbetat med har börjat användas inom kulturområdet.27 Den traditionella kulturpolitiken 

genomgår en förändring -främst i fråga om kulturens ekonomiska förutsättningar. I dagsläget 

arbetar exempelvis en kommitté med en utredning för nya kulturpolitiska mål, med direktiv 

från regeringen om att utreda möjligheter att öka den externa finansieringen genom 

samarbeten med näringslivet, donationer från privatpersoner och diverse samarbeten28. Då 

bidragen från staten väntas minska ser institutionerna till intäktsgenererande 

marknadsföringsstrategier.  

 

1.10 Marknadsföringsstrategier för fasta kulturinstitutioner 

Kulturorganisationerna tar genom ekonomiseringen hänsyn till denna förändrade omvärld 

genom ett mer marknadsorienterat synsätt. Detta har bidragit till att kulturinstitutionerna 

                                                 
26 Almqvist, R, New Public Management – Om konkurrensutsättning, kontakt och kontroll, 2006 
27 Stenström, E, Konstiga företag, 2000 
28 Kommittédirektiv, Kulturpolitikens inriktning och arbetsformer  
    http://www.sou.gov.se/kommittedirektiv/2007/dir2007_99.pdf, 08 05 15, kl 20:23 
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förhåller sig på olika sätt till de omvärldsförändringar som visats i ovanstående bakgrund. De 

fasta kulturinstitutionernas marknadsföringsstrategier för att erbjuda ett utökat 

publikerbjudande sker i många fall genom publikens fysiska medverkande i kulturutbytet. Ett 

exempel på detta är Kungliga Operans singelkvällar, om vilka det skrivs ”Före och efter 

föreställningarna får du möjlighet att träffa andra singlar och umgås både med de och med 

oss”29. Vidare har Operan lanserat en familjedag. Operan skriver ”Hela dagen kan man bli 

ansiktsmålad till prins, prinsessa eller svan i entrén”30. Kungliga Dramatiska Teatern utökar 

sitt publikerbjudande genom att medverkande i kulturutbytet via samarbete med Dramatens 

vänner, de skriver: ”Fördjupa ditt teaterintresse genom våra seminarier, teatercaféer och 

specialarrangemang. Möt skådespelare, regissörer och andra intressanta personer. Följ med på 

en inspirerande teaterresa”31.  Dansens hus skriver att ”Förutom att visa dansföreställningar 

och liknande scenkonst arrangerar vi seminarier, föreläsningar, workshops och 

utställningar.”32 Kulturinstitutionerna behöver nu ta mer ansvar för extern finansiering. Fasta 

institutioner skapar ett ökat värde genom att utvidga publikerbjudandet. Flera fasta 

kulturinstitutioner arbetar med marknadsföringsstrategier där publiken rent fysiskt är 

medverkande i kulturutbytet. 

 

1.11 Problemdiskussion 

Kultur kräver, eller bygger på, utbyte och kultur utgör en fundamentalt viktig del av ett 

välmående demokratiskt samhälle. Globalisering och tekniska förändringar har nu gjort att 

nya kulturuttryck vuxit fram och möjliggjorts genom exempelvis Internet. Dessa nya uttryck 

präglas av interaktion och deltagande. Genom denna utveckling har kulturinstitutionerna fått 

en ökad konkurrens. Enligt bakgrunden har institutionerna traditionellt skapat värde genom 

presenterande kulturförmedling. Det framkommer vidare att kulturorganisationerna har nya 

ekonomiska förutsättningar till vilka institutionerna måste förhålla sig. Då 

omvärldsförändringar har skett och nu sker, vidtar kulturinstitutionerna åtgärder för att säkra 

sin långsiktiga överlevnad. Vissa fasta institutioner har börjat använda 

marknadsföringsstrategier som bygger på kundens fysiska medverkande för att på så sätt 

skapa ett utökat publikerbjudande med ett ökat värde som resultat. Detta kan vara en 

                                                 
29 Operans hemsida, http://www.operan.se/kampanj/singel/index.html, 08 04 24 kl 13.56 
30 Operans hemsida, http://www.operan.se/templates/ListingIndex.aspx?id=1356, 08 24 04, kl 14.00 
31 Dramatens vänner, http://www.dramatensvanner.se/2.39b7e2f4115f6cdf3d08000236.html, 08 04 27. kl 17.46. 
32 Dansens hus hemsida, http://www.dansenshus.se/templates/Page____21.aspx, 2008 04 27, kl 17:36 
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intressant strategi då det i Sverige finns en grogrund för engagemang i föreningslivet, vilket 

präglas av många kulturföreningar.   

 

1.12 Problemformulering 

Vilka marknadsföringsfaktorer är viktiga för att Riksteatern genom medverkande kulturutbyte 

ska skapa mervärde, vilket ger långsiktig överlevnad? 

 

1.13 Syfte  

Utifrån problemformuleringen fokuserar studien på Riksteatern som Sveriges främsta 

kulturbärare och dess anpassningsförmåga till omvärldsförändringen då institutionen är den 

som för ut kultur i samhället. Studien avser undersöka och analysera strategiska processer 

inom Riksteatern för att kunna svara på följande frågeställning: 

Vad har Riksteatern för organisatoriska förutsättningar att skapa mervärde genom 

medverkande kulturutbyte? 

 

1.14 Perspektiv 

Shelby D Hunt beskriver marknadsföring som den beteendevetenskap som har fokus på 

utbytesrelationer. Han anser att utbytet kan ses utifrån fyra utgångspunkter, köparens, 

säljarens, organisationers och institutionella strukturers beteenden i utbytesförhållanden samt 

konsekvenserna av dessa beteendens inverkan på samhället33. Riksteatern studeras för att 

belysa säljarens beteende i ett utbytesförhållande för att skapa långsiktig överlevnad som 

förmedlare av kultur. Denna studie undersöker Riksteaterns marknadsföringsstrategier ur ett 

organisatoriskt perspektiv. Det centrala inom marknadsföring är utbytet eller relationen 

mellan säljare och köpare eller mellan leverantör och kund. I denna studie består säljaren 

eller leverantören av Riksteatern, samt köparen eller kunden av publiken.   

 

                                                 
33 Hunt, S.D, Foundation of Marketing Theory, 2002, s 132 
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2. Metod 
I metoddelen presenteras och resoneras kring de ansatser, metoder och tillvägagångssätt som 

är relevanta för att kunna studera processerna inom Riksteatern samt huruvida dessa kan 

anses vara tillförlitliga. 

 

2.1 Ansats 

Denna studie avser belysa Riksteatern som en ambulerande kulturinstitution, samt att kunna 

visa på syftet: Vad har Riksteatern för organisatoriska förutsättningar att skapa mervärde 

genom medverkande kulturutbyte? Detta ger upphov till att göra en fallstudie av Riksteatern, 

genom intervjuer med nyckelpersoner på teaterns nationella nivå och enkätformulär till de, 

över landet spridda, lokala teaterföreningarna samt att göra en mindre analys av institutionens 

långsiktiga vision.  

 

2.1.1 Hermeneutik och positivism 

Denna studie lutar sig mot ett hermeneutiskt synsätt då den avser tolka och ge möjliga 

förklaringar till de strategiska processer som sker inom Riksteatern. Hermeneutiken handlar 

om att forskare, genom tolkning, ska få förståelse för människans uppfattning av världen. 

Forskningen avser beskriva en tolkning av verkligheten snarare än en absolut sanning. Ett 

hermeneutiskt perspektiv är vanligt förekommande inom samhälls- och 

beteendevetenskaperna, då tolkningen inte avser finna orsak och verkan samband. Motsatsen 

till hermeneutiken inom samhällsvetenskaperna utgörs av positivismen som avser finna 

regelmässigheter genom att använda en typ av naturvetenskapliga metoder34. För att kunna 

visa på syftet har teori operationaliserats till mätbar nivå. Detta för att minimera författarnas 

tolkningar, vilket kan ses som ett positivistiskt inslag. Enligt positivismen kan den sociala 

världen förstås och utforskas då regelmässigheter och mönster fastställs genom att visa på 

samband35. Denna studie avser utgöra ett underlag för möjliga tolkningar snarare än att visa 

på orsak och verkan samband av de interna processer som sker inom Riksteatern.   

 

 

 

 

                                                 
34 Denscombe. M. Forskningshandboken, 2006 s 281. 
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2.1.2 Deduktion och induktion 

Denna studie bygger på en deduktiv ansats, som utgår från generella teorier, vilka sedan 

appliceras på verkligheten - det vill säga empirin36. Motsatsen till deduktiv är induktiv. I en 

induktiv ansats utgör empirin ett underlag för att skapa ny teori. Detta innebär att forskaren 

utgår från empiri för att skapa teori, vilket inte är aktuellt i denna studie. Studien gör inte 

anspråk på att skapa ny teoribildning utifrån data som samlas in i fallet Riksteatern. 

 

2.1.3 Fallstudie 

Forskningsstrategin som denna studie använder sig av är en fallstudie, vilket lämpar sig för att 

ingående studera processer på djupet37. Fallstudiens gränser definieras av Riksteatern, med 

fokus på de strategiska processer som sker inom organisationen. En fallstudie har även den 

fördelen att flera metoder och källor kan kombineras för att skapa en djupare förståelse av 

studieobjektet, vilket även är fallet i denna studie.  

 

2.1.4 Kvalitativ och kvalitativ ansats 

Då studien avser att ingående studera de strategiska processer som sker inom Riksteatern 

lämpar sig en kvalitativ ansats väl, eftersom denna syftar till att ge en fylligare beskrivning av 

fallet38. En kvantitativ ansats utesluts således, då studien inte har ett naturvetenskapligt 

förhållningssätt39 till den sociala verkligheten. Dock är gränserna mellan ansatserna otydliga40 

och denna studie innehåller trots sin kvalitativa ansats kvantitativa data - främst i fråga om 

enkätsvaren som samlats in. 

 

2.1.5 Holistiskt och specifikt fokus 

Traditionellt har en kvalitativ ansats ett holistiskt fokus41. I denna fallstudie lämpar sig detta 

väl för att kvalitativt studera huruvida Riksteatern har organisatoriska förutsättningar för att 

skapa ett medverkande kulturutbyte. Med holistiskt fokus avser studien poängtera hur 

förhållanden kan tolkas utifrån dess kontext och analyseras i ett större sammanhang. Ett 

specifikt fokus brukar förknippas med en kvantitativ ansats, där verkligheten tolkas genom 

                                                                                                                                                         
35 Denscombe. M. Forskningshandboken, 2006 s 282. 
36 Johannesson, A och Tufte, PA, Introduktion till samhällsvetenskaplig metod, 2003, s 35 
37 Denscombe. M. Forskningshandboken, s 41 - 44. 
38 Johannesson, A och Tufte, PA, Introduktion till samhällsvetenskaplig metod, 2003, s 21 
39 Ibid. s 69 
40 Trost, J. Enkätboken, 2001, s. 17 
41 Denscombe. M. Forskningshandboken, 2006, s 206 
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isolerade variabler och specifika faktorer frilagda ur sitt naturliga sammanhang42, vilket inte 

är aktuellt i denna uppsats.  

 

2.2 Forskningsmetod 

Inom denna fallstudie ingår två metoder, personliga intervjuer och enkätfrågor samt en mindre 

analys av Riksteaterns vision. Dessa olika metoder kan generera kvalitativa och kvantitativa 

data. Studien avser erhålla kvantitativa data utifrån enkätsvar och kvalitativa data från 

intervjuer. Med kvantitativa data är avsikten att kunna dra slutsatser som är statistiskt 

generaliserbara, och kvalitativa data avser ge en djupare förståelse av meningsinnehåll43.  

 

2.2.1 Förstudie 

En mindre förstudie har genomförts med avsikt att få en ökad inblick i och förförståelse av 

Riksteatern och dess situation. Tre samtal har förts med medarbetare på olika positioner inom 

Riksteaterns nationella nivå. Redogörelse för dessa samtal görs ej i studien. 

 

2.2.2 Intervju  

Intervjuer är en passande metod för en studie som denna då de avser skapa en bredare 

förståelse för och insikt om de processer som studeras. Intervjuer är lämpliga vid kvalitativa 

fallstudier då nyckelpersoner kan väljas på grund av sin specifika kunskap, och data baseras 

på privilegierad information44. Informanterna för de personliga intervjuerna har valts ut 

utifrån deras specifika positioner inom Riksteatern på nationell nivå, samt att de skall svara 

mot en god spriding mellan olika kategorier så som kön, position, avdelning samt hur länge de 

arbetat inom institutionen. 

Intervjutypen som har valts i studien är semistrukturerad, vilket gör att informanten har 

möjlighet att utveckla sina svar och tankegångar samt att kontrollfrågor kan ställas45. De 

frågor som ställs bygger på enkätfrågorna, då studien avser belysa olikheter och 

överensstämmelser i de interna processer som pågår inom hela organisationen. 

 

                                                 
42 Denscombe. M. Forskningshandboken, 2006, s 206 
43 Johannesson A och Tufte P A, Introduktion till Samhällsvetenskaplig Metod, 2003, s 262 
44 Denscombe. M. Forskningshandboken, 2006, s 133 
45 Ibid. s 135 
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2.2.3 Enkät  

Behovet av att få en bild av Riksteaterns många lokala teaterföreningar som är spridda över 

landet, gör en enkätundersökning passande som metod46. Det skulle på grund av denna studies 

småskaliga karaktär, i form av begränsade resurser och snäva tidsram vara allt för 

resurskrävande att genomföra intervjuer med dessa. 

 

2.2.4 Sekundärdata 

De data som samlas in i denna studie är främst av primär karaktär genom intervjuerna och 

enkäterna. Detta innebär att data hämtas direkt från både informanter och respondenter via 

enkäter och intervjuer. Sekundärdata utgörs av redan befintlig data, som ej sammanställts i 

linje med forskningens syfte men är av relevans för analys47. En mindre analys är aktuell av 

katalogen Detta är Riksteatern samt årsredovisning 2007, främst gällande ledningens syn på 

Riksteaterns framtida vision. Detta för att redogöra för den externt kommunicerade visionen 

samt att genom primärdata belysa hur denna kommuniceras internt inom teatern.     

 

2.2.5 Population och Urval 

Denna fallstudies population utgörs av Riksteatern. Ifråga om intervjuerna består urvalet av 

fyra informanter från Riksteatern nationellt i Hallunda i Stockholm. Dessa har valts ut på 

grund av sin specifika kunskap, vilket är ett så kallat subjektivt urval48. I fråga om huruvida 

informanterna kan sägas utgöra en representativ bild av Riksteatern nationellt är värt att 

diskutera. Riksteatern nationellt har 803 personer anställda vilket motsvarade 309 årsverken49 

och självklart är ett urval på fyra personer inte representativt för att kunna spegla den 

spridning av variationer som kan tänkas finnas bland samtliga anställda. Denna studies 

begränsade karaktär gör dock ett större urval omöjligt. Kvalitativa intervjuers främsta syfte är 

inte att åstadkomma ett fullständigt representativt urval utan snarare ge utrymme för förståelse 

av de tankar och processer som informanterna ger uttryck för.  

 

I enkätundersökningen har hela populationen, det vill säga 231 Riksteaterföreningar fått en 

Internetbaserad enkät skickad till sin e-post. Enkäten skickades ut via Riksteaterns 

medlemsavdelning då uppsatsskribenterna ej har tillgång till ett uppdaterat och fullständigt 

register. Detta innebär att respondenterna fått mejlet med följande enkät ifrån Riksteatern 

                                                 
46 Denscombe. M. Forskningshandboken, 2006, s 107 
47 Ibid. s 201 
48 Ibid. s 23 
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nationellt vilket kan ha påverkat tillförlitligheten då föreningarna kan ha fått intrycket att 

enkäten är kopplad till Riksteaterns interna verksamhet. Dock togs detta i beaktning och 

tydliggjordes i rubrik och medföljande text i mejl samt enkät att avsändarna är undertecknade 

studenter, och att respondenternas svar är fullständigt anonyma50. Den 26 maj 2008 hade 95 

svar inkommit. Utav dessa 95 svar har endast de 31 först inkomna svaren bearbetas på grund 

av studiens tidsbegränsning. Detta sekundäruval utgör ca 13,5 procent av samtliga 

teaterföreningar, vilket utgör en tillfredsställande andel av populationen.    

 

2.2.6 Överförbarhet och generaliserbarhet  

Då denna fallstudie avser beskriva de förhållanden som råder i Riksteatern vid den specifika 

undersökningstidpunkten innebär detta att överförbarheten är klart begränsad till 

studieobjektet. Endast en informant har valts ut av den producerande personalen, vilket gör att 

överförbarheten är begränsad gällande denna personalgrupp. Ingen från den högsta 

ledningsnivån har intervjuats på grund av bristande tidsramar, dock återger studien de visioner 

som utgår från ledningen. Gällande enkätundersökningen så utgör denna troligen en 

rättvisande bild av förhållanden i Riksteaterns teaterföreningar vid undersökningstillfället. 

Något som styrker detta är att data som samlades in i enkätundersökningen, gällande 

teaterföreningarna, stämde väl överens med Riksteaterns egna uppgifter.    

 

2.2.7 Bortfallsanalys 

Bortfallsanalysen rör enkätundersökningen då det inte förekommer bortfall i samma 

utsträckning i personliga intervjuer. På grund av den bristande tidsramen valdes att endast 

göra fyra intervjuer på Riksteatern nationellt och av dessa har alla genomförts. Gällande 

enkäten skickades denna till hela populationen, det vill säga 231 teaterföreningar. Av dessa 

var det som sagt 95 som hade svarat på enkäten. Detta gör att 131 föreningar inte har svarat 

vilket motsvarar ca 59 procent av populationen. Detta ger att ca 41 procent av 

teaterföreningarna har svarat. Av dessa har de 31 först inkomna svaren valts ut för 

bearbetning. Detta motsvarar ca 32,5 procent av de föreningar som svarat (dvs. 95 st) och ca 

13,5 procent av hela populationen (dvs. 231 föreningar). Det är troligt att det är de 

teaterföreningar som är mest engagerade i Riksteatern som har svarat på denna enkät 

överhuvudtaget. Vidare kan tänkas att de föreningar som är mest engagerade är de som har 

                                                                                                                                                         
49 Det här är Riksteatern, samt årsredovisning för 2007, s 46 
50 Se bilaga 1 
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svarat först. Detta innebär att de svar studien grundar sig på möjligtvis kan ge en mer positiv 

bild av teaterföreningarnas inställning till Riksteaterns förutsättningar för medverkande.  

 

2.3 Tillförlitlighet 

Med reabilitet menas huruvida undersökningens data är tillförlitlig, det vill säga vilka data 

som samlats in, hur data samlats in, samt hur data bearbetats51. I en kvalitativ fallstudie som 

denna utgör forskarens ”jag” en integrerad del av forskningen52, vilket kan ha en inverka på 

tillförlitligheten. Därav handlar tillförlitlighet i detta fall om huruvida samma resultat och 

slutsatser skulle ha nåtts om någon annan genomförde studien. Självklart skulle inte detta vara 

fallet. Dock skulle det skiljande resultatet antagligen främst bero på skiljande förutsättningar i 

form av tid och rum. Detta är dock en fråga som faller utanför denna studie, huruvida det är 

möjligt att uppnå samma resultat i två tidsmässigt skiljda fallstudier. 

 

2.3.1 Tillförlitlighet intervjuer 

Data som samlats in genom intervjuerna är härledda utifrån problem och syfte till faktor och 

variabelnivå för att sedan operationaliseras till intervjufrågor.53 Intervjuerna är 

semistrukturerade och bygger på samma frågor som enkäterna för att på så sätt belysa de 

olikheter och överensstämmelser i de interna processer som pågår inom hela organisationen. 

Detta gör att informanten har möjlighet att utveckla sina svar och tankegångar samt att 

kontrollfrågor kan ställas. Informanterna har fått redogöra för sin syn på de frågor som har 

ställts, och fått möjlighet att ge uttömmande svar. Intervjuarna har på så sätt inte påverkat 

informantens subjektiva uppfattning av frågan. En fullständig transkribering har skickats till 

informanten för att minska eventuella feltolkningar samt ge möjlighet till förtydliganden. 

Intervjuarna har därigenom fått svar på de frågor som ämnades besvaras samt även fått svar 

på intressanta följdfrågor.  

 

I fråga om intervjuer talas det om intervjuareffekten54, något som kan påverka informanten 

och dess svar, vilket ger en negativ inverkan på tillförlitligheten. Denna effekt är främst 

beroende av intervjuaren då informanten påverkas av sitt subjektiva intryck av intervjuaren 

                                                 
51 Johannessen, A och Tufte, P.A. Introduktion till samhällsvetenskaplig metod, 2003, s 28 
52 Denscombe. M. Forskningshandboken, 2006, s 250 
53 Se teoretisk referensram samt bilaga 2 
54 Denscombe. M. Forskningshandboken, 2006, s 138 - 141 
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beroende på dennes kön, ålder, ursprung och sociala status55. Då författarna till studien är av 

samma kön, ålder, ursprung och sociala status så kan detta ha påverkat informanterna att svara 

på ett visst sätt. Intervjuareffekten kan dock ha minskats något då den skall vara särskilt stark 

vid känsliga, personliga och privata ämnen vilket inte är fallet i denna studie. För att öka 

tillförlitligheten bör forskare minimera självprestationen i så stor grad som möjligt56. I fråga 

om självprestationen har intervjuarna uppträtt och förhållit sig så neutrala som möjligt i mötet 

med informanterna. Vidare är det för intervjuaren viktigt att ta hänsyn till det personliga 

engagemanget57 som även det kan ha inverkan på studiens tillförlitlighet. Intervjuarna har valt 

att försöka minimera sin själprestation för att informanterna ska återge så varierade bilder av 

organisationen som möjligt. Några påtagliga intervjuareffekter har inte upptäckts då 

informanterna fått chans att efteråt få ändra de uppgifter de har lämnat, vilket de inte har gjort. 

Vidare har det tydliggjorts att informanterna ej kommer att nämnas vid namn och att deras 

svar kommer att bearbetas så att det ej går att avgöra vem inom Riksteatern som har 

intervjuats. Detta är av vikt för att informanterna ska kunna tydliggöra och delge sina synsätt 

och tankar fritt. I och med studiens småskaliga karaktär var det inte möjligt att göra en riktig 

publikundersökning. Därför har informanterna fått svara på frågor angående publiken. Detta 

innebär att data rörande publiken har en bristande tillförlitlighet. 

 

2.3.2 Tillförlitlighet enkäter  

Data som samlats in genom enkäterna är också härledd utifrån problem och syfte, till faktor 

och variabelnivå, och ifrån dessa bygger enkäten på operationaliserade enkätfrågor.58 Genom 

e-enkäten är svaren helt anonyma vilket stärker tillförlitligheten. På grund av studiens 

begränsade tidsramar har endast de 31 först inkommande svaren kunnat bearbetas, vilket kan 

göra att svaren snedvrids mot mer positiva attityder. Tillförlitligheten på detta område kan 

alltså diskuteras. Vidare har svaren på grund av tidsbrist ej kunnat statistiskt analyserats i 

tillfredställande utsträckning, vilket innebär att intressanta korrelationer och samband ej har 

utforskats. Uppsatsens småskaliga karaktär gör det heller inte möjligt att genomföra en riktig 

publikundersökning. Därför har enkätrespondenterna fått svara på frågor angående publiken, 

vilket gör att data som rör publiken har bristande tillförlitlighet. 

 

                                                 
55 Denscombe. M. Forskningshandboken, 2006, s 138 - 141 
56 Ibid. s 141 
57 Ibid. s 141 
58 Se teoretisk referensram samt bilaga 1 
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2.4 Validitet 

Med validitet avses hur relevant insamlad data är för det fenomen som studien ska belysa59. 

Validiteten kan delas upp i två delar: intern och yttre validitet. Den första, intern validitet, 

uppnås då alla ovidkommande variabler isolerats och kontrollerats60. Den andra formen, yttre 

validitet, avser hur väl det är möjligt att utifrån resultat dra generella slutsatser, vilka är 

representativa för hela populationen - med andra ord överförbarheten mellan urval och 

population61. Yttre validitet handlar även om möjligheten att överföra resultat från 

undersökningen i tid och rum till andra sammanhang62 

 

2.4.1 Validitet enkäter och intervjuer 

Som tidigare nämnts är frågorna operationaliserade för att kunna ge svar på studien syfte.63 

Dock har det visat sig att vissa frågor var problematiska, vilket har tagits hänsyn till i 

analysen. Vidare har några frågor plockats bort då dessa inte kunde mäta de variabler frågorna 

var avsedda att mäta. Detta gör att den interna validiteten kan diskuteras. På grund av studiens 

småskaliga karaktär har som sagt, endast de 31 först svarande teaterföreningars svar 

bearbetats, vilket är 13,5 procent av populationen på 231 riksteaterföreningar. Detta kan ha 

påverkat den yttre validiteten. Som tidigare nämnt kan de föreningar som svarat snabbast vara 

de som är mest positiva till Riksteaterns verksamhet. När det gäller den yttre validiteten för 

intervjuerna kan denna ifrågasättas då endast en informant arbetade med produktionsrelaterat 

arbete.  

 

2.4.2 Validitet sekundärdata 

En mindre analys har gjorts av Riksteaterns vision, som är hämtad från årsredovisningen. Då 

studien har ett marknadsperspektiv, har valda delar plockats ut ur beskrivningen av 

Riksteaterns vision, som är skriven av VD och ordförande. De delar som återges i studien 

behandlar främst hur Riksteatern avser förändra sitt förhållande till publiken. Huruvida denna 

text är representativ för Riksteaterns vision avgörs av att den är officiell och tillgänglig för 

alla samt att den är skriven av representanter för ledningen.  

 

                                                 
59 Johannessen, A och Tufte, PA, Introduktion till samhällsvetenskaplig metod, 2003, s 267 
60 Ibid. s 261 
61 Ibid. s 267 
62 Ibid. s 268 
63 Se teoretisk referensran samt bilaga 1 och 2 
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3. Teori 
I detta kapitel kommer först de teorier som är relevanta för studien att presenteras. Därefter 

diskuteras två olika perspektiv på marknadsföring och sedan följer en uppdelning i olika 

teoriområden. De relevanta teorierna sätts sedan ihop i en teoretisk syntes och kapitlet 

avslutas med en teoretisk referensram. Referensramen beskriver hur intervju och enkät 

frågorna har operationaliserats ur teori.  

 

3.1 Teoriargumentation 

Problemformuleringen som denna uppsats har för avsikt att besvara lyder: Vilka 

marknadsföringsfaktorer är viktiga för att Riksteatern genom medverkande kulturutbyte ska 

skapa mervärde, vilket ger långsiktig överlevnad? Nedan redogörs för teorier kopplade till 

marknadsföring ur ett organisatoriskt perspektiv. 

 

Av bakgrunden framgår att Riksteatern som kulturinstitution är utsatt för en ökad konkurrens 

genom de nya kulturyttringar som vuxit fram bland annat genom Internet. Vidare verkar 

kulturinstitutionerna under hårdare ekonomiska förutsättningar. Riksteaterns långsiktiga 

överlevnad är därför studiens målvariabel. För att kunna uppnå långsiktig överlevnad måste 

Riksteatern erbjuda ett ökat mervärde till sin publik. Detta kan institutionen göra både genom 

den traditionella presenterande kulturförmedlingen eller genom det nya medverkande 

kulturutbytet, vilket gör det relevant att belysa marknadsföringsteorier som behandlar 

mervärdeskapande. 

 

Då medverkande kräver vilja och engagemang från publiken i att ingå och ta del av 

kulturutbytet, är det av vikt att undersöka ifall Riksteaterns publik är engagerad i dess 

verksamhet. Detta är avgörande för huruvida teatern kan förväntas involvera sin publik i det 

medverkande kulturutbytet eller ej. Det är därför relevant att se till marknadsföringsteorier 

som behandlar engagemang och involvering. 

 

För att publiken ska bli engagerad i Riksteatern krävs att dess organisation är anpassad efter 

att se publiken som en naturlig och integrerad del av verksamheten. Det framkommer av 

bakgrunden att det har varit tradition inom kulturinstitutioner, så som Riksteatern, att 

kulturförmedlingen har varit av presenterande slag. Vidare har ekonomiseringen av 
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kultursektorn inneburit att medverkande strategier har börjat användas för att skapa mervärde. 

Detta gör det relevant att belysa på teorier gällande organisation och dess förändringsförmåga.  

 

För att förändringen angående ett ökat medverkande ska kunna implementeras i Riksteatern 

krävs att denna kommuniceras internt inom organisationen. Ur ett organisatoriskt perspektiv 

bör internkommunikationen präglas av motivation och dialog så att medarbetarna blir 

engagerade i det nya medverkande perspektivet. Det är därför relevant att belysa teorier inom 

internkommunikation ur ett organisatoriskt perspektiv. 

 

3.2 Teoretiska perspektiv 

Då denna studie, enligt problemformuleringen, avser undersöka vilka 

marknadsföringsfaktorer som är viktiga för att Riksteatern ska kunna skapa mervärde genom 

medverkande kulturutbyte presenteras här två marknadsföringsperspektiv genom vilka 

institutionen kan belysas, i sin strävan att nå långsiktig överlevnad. Dessa två perspektiv har 

olika infallsvinklar gällande mervärdeskapande och långsiktighet.   

 

3.2.1 Transaktionsmarknadsföring kontra Relationsmarknadsföring 

Transaktionsmarknadsföring är det traditionella marknadsföringssynsättet, vilket utgår från 

”The Managerial School of Thought” inom vilken the marketing mix och dess 4P: pris, plats, 

produkt och påverkan, är av central vikt64. Utifrån dessa karaktäristiska 4P:n skapar företaget 

värde och konkurrensfördelar gentemot sina konkurrenter. Synsättet är bäst tillämpbart på 

massmarknadsföring och standardiserade produkter. Transaktionsmarknadsföring utgår från 

färdiga produkter som ska distribueras till en given målgrupp på marknaden, detta kallas 

marknadssegmentering. Detta kännetecknas av kortsiktiga och priskänsliga relationer mellan 

företag och dess kunder65. Enlig Gummesson har kunden en passiv roll och ses som ett objekt.  

Transaktionsmarknadsföring är enligt Gummesson bäst att tillämpa i organisationer som styrs 

av tydliga och förutbestämda mål.66 

 

Synsättet relationsmarknadsföring uppkom som kritik mot transaktionsmarknadsföringens 

produktorienterade filosofi. Gummesons definition av relationsmarknadsföring är att 

                                                 
64 Seth, J N. et al, Marketing Theory, Evolution and Evaluation, 1988, s 100 
65 Gummesson E, Relationsmarknadsföring Från 4P till 30R, 2002, s.20 
66 Ibid. s 25 
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”Relationsmarknadsföring är marknadsföring som sätter relationer, nätverk och interaktion i 

centrum”.67 Nätverken uppstår genom att relationerna blir mer komplexa och innefattar fler 

aktörer. Samspelet i dessa nätverk kallas för interaktion68. Grönroos menar att marknadsföring 

är att etablera, bevara och förstärka relationen med kunder, organisationer och andra parter, så 

att de inblandades lönsamhetsmål möts. Detta uppnås genom utbyte och uppfyllanden av 

löften.69 Genom interaktion i varandras affärsidéer skapas ett ömsesidigt beroende. Ett 

relationsmarknadsföringsperspektiv förutsätter att organisationen tillämpar processyn samt en 

planeringsfilosofi som kännetecknas av långsiktighet. Organisationens processyn bygger på 

en vision snarare än mål. Detta bygger på lärande och kunskapsbyggande system.  

 

Organisationer som använder sig av relationsmarknadsföring kan övervaka sin kundnöjdhet 

genom att integrera kunden i sin affärsidé, vilket gör att organisationen får en mer direkt 

kunskap om sina kunder. För dessa organisationer är feedback från kunderna en central 

strategi för utveckling. För en organisation som tillämpar transaktionsmarknadsföring blir 

feedback från kunderna negativt då organisationen redan har färdiga mål. I en organisation 

som praktiserar relationsmarknadsföring är samtliga inblandade så som anställda, kunder och 

ledning är integrerade i affärsidén vilket gör att alla upplever kvalité. Detta medför att 

aktörerna är med och marknadsför organisationen, till skillnad från organisationer som 

använder transaktionsmarknadsföring. I dessa företag är det endast de på 

marknadsavdelningen som arbetar med marknadsföring.70  

 

Utifrån dessa två perspektiv kan organisationer skapa långsiktig överlevnad på olika sätt. Om 

transaktionsmarknadsföringsperspektivet väljs skapas mervärde genom exempelvis lågt pris 

och detta kommuniceras till kunden, vilken ses som ett objekt. Enligt perspektivet är utbytet i 

fokus. Om ett relationsmarknadsföringsperspektiv väljs skapas mervärde genom långsiktigt 

relationsbyggande med kunden vilken ses som en resurs, en ömsesidig lojalitet uppstår i 

utbytesförhållandet. Enligt detta perspektiv är utveckling i fokus. 

 

                                                 
67 Gummesson E, Relationsmarknadsföring Från 4P till 30R, 2002, s.16 
68 Ibid. s 16-17.  
69 Grönroos, C, Key Note Paper, 1996 
70 Gummesson, E, Relationsmarknadsföring Från 4P till 30R, 2002 
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3.3 Teoriområde 1: Mervärdeskapande 

Riksteatern kan skapa mervärde för publiken på två sätt, genom värdekedjan eller 

värdestjärnan. Nedan redogörs för dessa olika marknadsföringsteoriers centrala delar.  

 

3.3.1 Värdekedja kontra Värdestjärna  

Normann och Ramirez skriver om värdekedjan och dess utveckling mot en värdestjärna. 

Författarna beskriver värdekedjan genom en liknelse med ett monteringsband där värde 

successivt implementeras i de olika steg som produkten passerar, innan den till slut når 

slutkonsumenten. Värdekedjan fungerar bäst i en produktorienterad organisation, där företaget 

utvecklar, producerar och levererar produkten till konsumenten, vilken senare konsumerar 

produkten. I värdekedjan sker värdeskapandet utan att aktörerna har någon kontakt med 

varandra eller endast en sekventiell kontakt, det vill säga att endast de aktörer som befinner 

sig närmast innan eller efter i produktionen har kontakt. Kontakt med slutkunden saknas71. 

 

I enlighet med värdestjärnan betonar Norrman och Ramirez att värdeskapandet sker synkront 

snarare än sekventiellt. Författarna poängterar vikten av att kombinera funktioner efter behov 

istället för efter en etablerad standard.72 I denna process sker aktiviteterna parallellt, i 

samverkan med alla inblandade aktörer - kunden inkluderad. Relationer och interaktion med 

kunden är de grundläggande delarna i värdestjärnan. Dessa relationer är ömsesidiga och 

beskrivs med termen samproduktion, vilken ligger till grund för en plattform där 

servicetänkandet utvecklas. Inom värdestjärnan utvärderas ständigt aktörerna och deras 

prestationer. Därefter omfördelas arbetsuppgifterna enligt aktörernas syn på hur stora 

fördelarna är hos varandra - rätt aktör utför alltså rätt prestation.73 

 

Dessa två olika mervärdeskpande teorier handlar om huruvida publiken är inblandad i 

produktionsprocessen eller ej. Om Riksteatern ser publiken som en resurs, innebär detta att 

en viktig faktor för långsiktigt mervärdeskapande är att institutionen arbetar enligt en 

värdestjärne-logik. Om teatern däremot ser publiken som ett objekt är en viktig faktor för att 

skapa långsiktigt medvärde att institutionen arbetar enligt en värdekedje-logik. De 

mervärdeskapande marknadsföringsfaktorer som studien avser undersöka är värdekedja och 

värdestjärna.   

                                                 
71 Normann, R och Ramirez R, Den nya Affärslogiken, 1995 
72 Ibid. 
73 Gummesson E, Relationsmarknadsföring Från 4P till 30R, 2002 
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3.4 Teoriområde 2: Involvering 

För Riksteatern är det viktigt att känna till involveringsgraden hos publiken då detta är av 

vikt för möjligheten till mervärdeskapande i form av medverkande kulturutbyte. Nedan 

redogörs för marknadsföringsteori angående involvering. 

 

3.4.1 Involvement Theory 

Involvement theory fokuserar på att förklara och förutspå konsumenternas köpbeteende med 

fokus på involvering i företaget och dess produkt eller tjänst. Involveringen bestäms enligt 

Blackwell, Engel och Miniard74 utifrån tre faktorer: Personliga faktorer, produktegenskaper 

och situationsegenskaper. Personliga faktorer har att göra med vilket behov som produkten 

eller tjänsten aktiverar. Den starkaste involveringen skapas då behovet har att göra med 

självförverkligande. Produktegenskaper handlar om att produkten eller tjänsten uppfyller de 

behov som konsumenten har, dels de risker som är förenade med produkten eller tjänsten t ex 

ekonomiska konsekvenser eller fysiska som skador. Situationsfaktorer berör huruvida 

involveringen kan förändras över tiden genom olika trender och mode. Utifrån dessa faktorer 

blir involveringsgraden olika hög eller låg. Kortfattat kan låginvolvering karaktäriseras av lågt 

känslomässigt engagemang, lågt uppfattad risk och liten informationssökning. Hög 

involvering indikeras av högt känslomässigt engagemang, högt uppfattad risk och stor 

informationssökning.  

 

Enligt den centrala kommunikationscirkeln75 är interaktionen mellan kund och företag av stor 

betydelse. God interaktion ger positiva erfarenheter av produkten eller tjänsten. Goda 

erfarenheter ger en positiv ”word-of-mouth” vilket leder till återköp och nyförsäljning. Sker 

den interaktionen väl så fortsätter processen. Om interaktionen ej fungerar får kunden en dålig 

erfarenhet vilket genererar negativ ”word of mouth” och att eventuell nyförsäljning uteblir.  

 

En höginvolverad publik med positiva erfarenheter skapar positiv ”word of mouth” vilket 

leder till nyförsäljning och lojalitet. Publiken blir mindre priskänslig och söker efter 

information själv, vilket leder till att kommunikationsresurser friläggs. Involvering är en 

viktig och kostnadseffektiv faktor för långsiktig överlevnad. Att känna till publikens 

involveringsgrad är av vikt då detta är avgörande för Riksteaterns möjligheter till 

                                                 
74 Blackwell, R D et al, Consumer Behavior, sixth edition, 1968 
75 Grönroos, C och Rubinstein D. Totalkommunikation, Analys och planering av företags 
marknadskommunikation, 1986 
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mervärdeskapande i form av medverkande kulturutbyte. Medverkande kräver engagemang, 

vilket karaktäriseras av höginvolvering i verksamheten. Om publiken däremot är 

låginvolverad innebär detta att Riksteaterns möjligheter till att få publiken engagerad i ett 

medverkande kulturutbyte begränsas. Detta innebär att studien avser undersöka 

marknadsföringsfaktorerna höginvolvering respektive låginvolvering. 

 

3.5 Teoriområde 3: Organisation 

För att besvara vilka marknadsföringsfaktorer som är av vikt för Riksteatern, är det 

nödvändigt att se till teoribildning med avseende på organisation och dess 

förändringsförmåga.  

 

3.5.1 Tradition samt signifikanta aktörer påverkar de dominerande idéerna 

Normann menar att det inom varje organisation finns en samling normer och värderingar 

vilket han kallar idésystemet. Dessa kan exempelvis vara uppfattningar om företagets roll, 

struktur och mål. Oftast är dessa värderingar olika inom företaget men några av dem kommer 

enligt Normann att bli dominerande idéer vilka är vägledande för organisationens fortsatta 

utveckling. Författaren introducerar också begreppet signifikanta aktörer. Med detta menar 

han exempelvis personer inom organisationen som har tillräckligt stor makt för att ändra och 

påverka de dominerande idéerna. De dominerande idéerna i organisationen är därför en 

produkt av de signifikanta aktörernas värderingar, men även av organisationens historia eller 

vilka traditioner som finns inom företaget.76  

 

Idésystemet, organisationsstrukturen och företagets situation påverkar alla varandra och går ej 

att isolera. Strategierna bygger på de dominerande idéerna samtidigt som 

organisationsstrukturen påverkar vilka idéer som blir dominerande överhuvudtaget. Det 

uppstår därför ej överensstämmelse, mellan strukturen, idéerna och situationen. Enligt 

Normann är den grundläggande icke-överensstämmelsen den mellan organisationens 

tradition, idéer och de signifikanta aktörernas vision. Om organisationen vill ha bestående 

förändringar måste denna icke-överensstämmelse åtgärdas, de dominerande idéerna måste bli 

situationsanpassade.77  

 

                                                 
76 Normann R, Skapande företagsledning, 1975 
77 Ibid. 
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Studien avser att klarlägga ifall de signifikanta aktörerna inom Riksteatern har möjlighet att 

förändra de dominernande idéerna och ändra den traditionella presenterande 

kulturförmedlingen till medverkande kulturutbyte. Om de signifikanta aktörerna inte påverkar 

de dominerande idéerna har Riksteatern ej möjlighet att arbeta med ett medverkande 

kulturutbyte. Organisationsfaktorerna som belyses ur detta perspektiv är dominerande idéer 

samt signifikanta aktörer kontra tradition. 

 

3.6 Teoriområde 4: Internkommunikation 

För att den medverkande förändringen ska kunna implementeras i Riksteatern krävs att denna 

kommuniceras inom organisationen. Ur ett organisatoriskt perspektiv bör 

internkommunikationen präglas av motivation och dialog så att samtliga medarbetare blir 

engagerade i det nya medverkande perspektivet. Det är därför relevant att belysa teorier 

kring internkommunikation. 

 

3.6.1 Internmarknadsföring 

Grönroos menar att ”många i personalen skapar värde åt kunderna genom olika 

tjänsteprocesser”78 och därför är även de marknadsförare. Han kallar dessa 

deltidsmarknadsförare. Grönroos hävdar vidare att det är deltidsmarknadsförarna som har 

”kundkontakt under det avgörande sanningens ögonblick, när tjänsten produceras för kunden, 

ofta tillsammans med kunden, något som valiga marknadsförare sällan har.”79 Han skriver 

vidare att personalen ”måste vara engagerade och förberedda, informerade och motiverade”80 

För att detta ska fungera behövs det enligt Grönroos internmarknadsföring. Grönroos skriver 

att ”Internmarknadsföring är en process som måste integreras med hela marknadsföringens 

process.”81  

 

3.6.2 Målstyrning kontra processtyrning 

Normann skriver om målstyrning och processtyrning. Han menar att målstyrning går ut på att 

organisationen först formulerar mål och sedan strategier för att uppfylla dessa mål. 

Processtyrning handlar om att utgå från en vision som byggs upp utifrån den kunskap som 

organisationen innehar. Utifrån denna formuleras sedan ett eller flera steg i en process. När ett 

                                                 
78 Grönroos C, Servive Management Och Marknadsföring, 2008, s 68 
79 Ibid. s 68 
80 Ibid. s 284  
81 Ibid. s 284 
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steg har tagits utvärderas erfarenheterna och en ny vision skapas utifrån den nya kunskapen. 

Normann skriver att det inte går att säga ifall den ena skulle vara bättre än den andra, utan att 

de olika styrningarna passar vid olika situationer. Målstyrningen är mer lämplig i slutet av en 

process då organisationen har utforskat marknaden och sitt revir och på så sätt samlat på sig 

kunskap. Processtyrningen är lämpligare i utvecklingsstadier då organisationen fortfarande 

sonderar terrängen. Normann skriver: ”Vi förväntar oss därför att den situationsanpassade 

företagsledningen bland annat tillämpar planeringsfilosofin ’målsyn’ vid ledningen av en 

verksamhet i moget utvecklingsstadium och planeringsfilosofin ’processyn’ för verksamhet i 

tidigare utvecklingsstadier.”82 

 

Riksteaterns måste kommunicera den förändring som bygger på medverkande kulturutbyte till 

samtliga medarbetare för att teatern ska kunna skapa mervärde genom medverkande. För att 

detta ska vara möjligt krävs en intermarknadsföring som bygger på dialog och engagemang 

så att alla medarbetare har möjlighet att bli involverade och känna delaktighet med 

Riksteaterns vision. Organisationsfaktorerna som studien avser belysa är huruvida 

Riksteaterns internkommunikation sker via mål eller processtyrning.   

 

3.7 Teoretisk Syntes 

Denna studies problemformulering lyder: Vilka marknadsföringsfaktorer är viktiga för att 

Riksteatern genom medverkande kulturutbyte ska skapa mervärde, vilket ger långsiktig 

överlevnad? För att kunna svara på denna fråga krävs att ovan nämnda marknadsförings och 

organisationsfaktorer sätts samman till en syntesmodell med avseende att tydliggöra huruvida 

överensstämmelse råder mellan de olika faktorerna. Dessa påverkar Riksteaterns 

organisatoriska förutsättningar samt institutionens möjligheter i utbytet med omvärlden.    

 

Organisation 

Riksteatern har ett utbyte med omvärlden vilket skapar dess situation. Denna situation 

påverkar hur Riksteaterns organisation är strukturerad. Traditionellt har Riksteatern som 

kulturinstitution arbetat med ett presenterande kulturutbyte. Denna tradition har byggts in i 

strukturen och de dominerande idéerna. Signifikanta aktörer har en vision om ett 

medverkande kulturutbyte. Detta kan komma att påverka de dominerande idéerna. Om de 

                                                 
 
82 Normann, R., Skapande företagsledning, 1975  
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dominerande idéerna inte ändras har Riksteatern problem, det vill säga - det råder inte 

överensstämmelse mellan de signifikanta aktörerna och teaterns dominerande idéer. Om de 

signifikanta aktörerna lyckas ändra de dominerande idéerna uppstår dock överensstämmelse 

och traditionen kommer långsamt att förändras i enlighet med de signifikanta aktörernas 

vision.  

 

Internkommunikation 

Det gäller då för de signifikanta aktörerna att kommunicera och implementera sina strategier 

till samtliga medarbetare. För att alla medarbetare ska bli engagerade och bli 

deltidsmarknadsförare krävs att den interna kommunikationen präglas av faktorn 

processtyrning, vilket exemplifieras av tvåvägskommunikation mellan ledning och 

medarbetare. Om kommunikationen präglas av processtyrning uppstår överensstämmelse. Om 

den däremot utmärks av faktorn målstyrning, det vill säga envägskommunikation, uppstår ej 

överensstämmelse och de signifikanta aktörerna måste då överväga att skapa dialog eller att 

överge sina strategier.  

 

Mervärde 

Om Riksteatern enligt värdekedje-logiken ser publiken som ett objekt uppstår ej 

överensstämmelse, då de signifikanta aktörernas vision fokuserar på ett medverkande 

kulturutbyte, inom vilket publiken utgör ett subjekt. Om Riksteatern däremot enligt 

värdestjärne-logiken ser publiken som en resurs uppstår överensstämmelse, då detta är i linje 

med de signifikanta aktörernas vision. Detta är en förutsättning för att teaterns vision om 

medverkande ska nå framgång. 

 

Involvering 

Om Riksteaterns publik visar sig vara låginvolverad innebär detta att det ej uppstår 

överensstämmelse med de signifikanta aktörernas vision, då publiken ej vill engagera sig i 

teaterns verksamhet. Om publiken däremot visar sig vara höginvolverad uppstår 

överensstämmelse, då publiken vill engagera sig i det medverkande kulturutbytet.  
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3.8 Syntesmodell 

 

 

 

 

 

Studien avser att mäta och utvärdera både organisations och marknadsföringsfaktorer samt 

hur dessa påverkar varandra, för att på så sätt belysa de interna processer som sker inom 

Riksteatern. Dessa är avgörande för vilka marknadsföringsfaktorer som är av vikt för 

Riksteaterns möjligheter till att skapa långsiktig överlevnad genom medverkande kulturutbyte. 

 

?

Organisation 
Æ Tradition 
Æ Signifikanta aktörer 
Æ Dominerande idéer 

Mervärde 
Æ Värdekedja  
Æ Värdestjärna 

Internkommunikation 
Æ Målstyrning 
Æ Processtyrning 

Involvering 
Æ Höginvolvering 
Æ Låginvolvering 

Långsiktig överlevnad

Organisationsfaktorer Marknadsföringsfaktorer 
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3.9 Teoretisk Referensram 

Syftet som denna uppsats har för avsikt att besvara lyder: Vad har Riksteatern för 

organisatoriska förutsättningar att skapa mervärde genom medverkande kulturutbyte? 

För att kunna svara på denna fråga avser studien att utvärdera och analysera Riksteaterns 

interna processer, vilka skapar teaterns förutsättningar för ett medverkande kulturutbyte. Detta 

utbyte ger upphov till att belysa både organisations och marknadsföringsfaktorer, då studiens 

målvariabel är teaterns långsiktiga överlevnad, vilken är beroende av utbytet med omvärlden.  

 

Faktorerna är operationaliserade till variabler. Variablerna är i sin tur operationaliserade till 

mätbara frågor, med avsikt att samla in empiri.83 De variabler som leder till långsiktig 

överlevnad kommer att mätas dels genom kvalitativa intervjuer på Riksteaterns nationella 

nivå, dels genom en kvantitativ enkätundersökning av de lokala riksteaterföreningarna. 

Samma frågor har ställts till både nationell och lokal nivå, det är endast metoden som skiljer 

sig åt.  
 

Organisation 

Utifrån teoriområdet organisation är följande faktorer av relevans: tradition, signifikanta 

aktörer och dominerande idéer. Dessa faktorer är operationaliserade till variablerna 

medverkande och presenterande. För att mäta faktorn dominerande idéer och belysa huruvida 

Riksteatern har ett kulturutbyte enligt variablerna presenterande eller medverkande, är till 

exempel följande fråga av intresse: Vilken är idag Riksteaterns huvudsakliga verksamhet i 

praktiken? Svaren tolkas utifrån huruvida variblerna presenterande eller medverkande 

framgår. För att mäta faktorn signifikanta aktörer och om förändringsvisionen angående ett 

medverkande kulturutbyte har implementerats är exempelvis följande fråga av intresse: 

Upplever ni att Riksteaterns verksamhet har förändrats det senaste året? För att lokalisera de 

signifikanta aktörerna ställs frågan: Varifrån upplever ni att förändringsinitiativet kommer? 

Faktorn tradition är fastställd som den presenterande kulturförmedlingen enligt bakgrunden.    

 

Internkommunikation 

Utifrån teoriområdet internkommunikation är följande organisatoriska faktorer av relevans: 

målstyrning och processtyrning. Dessa faktorer är operationaliserade till variablerna 

envägskommunikation respektive tvåvägskommunikation. Exempel på en fråga gällande 
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dessa variabler är: Om ni presenterar önskemål till Riksteaters nationella nivå, vad rör dessa? 

Samt: Hur ofta presenterar ni som teaterförening önskemål till nationell nivå och hur ofta 

kontaktar de er? Dessa två frågor ger en bild om kommunikationen sker via envägs eller 

tvåvägskommunikation. 

 

Mervärdeskapande 

Utifrån teoriområdet mervärdeskapande är följande marknadsföringsfaktorer av relevans: 

värdekedja och värdestjärna. Dessa faktorer är operationaliserade till variablerna: publiken 

som objekt, respektive publiken som resurs. Exempel på en fråga gällande dessa variabler är: 

Har ni kontakt med publiken utöver tidpunkten för föreställningen samt utöver kontakt i 

samband med biljetthanteringen? Om det visar sig att kontaktytorna med publiken är stora 

tolkas detta som att teatern ser publiken som en resurs enligt värdestjärne-logiken.  

 

Involvering 

Teoriområdet involvering ger att marknadsföringsfaktorerna höginvolvering respektive 

låginvolvering är av relevans. Variablerna för höginvolvering är högt risktagande och stor 

informationssökning samt låg priskänslighet. Variablerna för faktorn låginvolvering är lågt 

risktagande, låg informationssökning och hög priskänslighet. Exempel på en fråga gällande 

huruvida publiken är hög respektive låginvolverad är: Vad lockar publik? vilken följs av 

svarsalternativen: lågt pris, känt innehåll, tidpunkt, personliga tips samt att föreställningen är 

en Riksteaterproduktion. Svaren tolkas utifrån huruvida hög eller låg variabler för involvering 

har angetts. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                                                                                                                         
83 Se bilaga 1 och 2 
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Översikt teoretískreferensram 

 
 

Teoriområden 

Organisation  Internkommunikation Mervärdeskapande                    Involvering 

 

 

Organisationsfaktorer   Marknadsföringsfaktorer  

Tradition  Målstyrning  Värdekedja                          Höginvolvering 

Signifikanta aktörer Processtyrning  Värdestjärna                          Låginvolvering 

Dominerande Idéer      

 

 

Variabler 

Presenterande  Envägskommunikation Publiken som objekt                   Bekvämlighet 

Medverkande  Tvåvägskommunikation Publiken som resurs                    Lojalitet  

 

 

Underlag 

Historia  Kommunikationsvägar Publikkontakt                           Priskänslighet 

Framtid                          Stamkunder 

Nutid 
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4. Studieobjekt 
Enligt bakgrunden är Riksteatern den institution som är Sveriges främsta kulturförmedlare. I 

katalogen Detta är Riksteatern samt årsredovisning för 2007 skrivs att ”Riksteaterns uppdrag 

är att producera, arrangera och förmedla scenkonst för alla”84. Vidare skrivs att ”Riksteatern 

är en folkrörelse som arrangerar och främjar scenkonst och är en turnerande nationalscen för 

alla.”85 Riksteatern är till ca 80 procent finansierad av staten. År 2007 var bidraget ca 252 

mkr86.  Målen för detta bidrag enligt regleringsbrevet är att Riksteatern ska:  

• bedriva scenkonstfrämjande verksamhet, 

• berika scenkonstverksamhet i hela landet med egen produktion och samarbeten med 

andra producenter, 

• presentera ett allsidigt utbud som håller hög kvalitet och är en förebild för regionala 

och lokala teatrar, 

• nationellt och internationellt värna om och främja svenska språket och svensk 

scenkonst87 

År 2007 var Riksteaterns omsättning 320 miljoner kronor88. Samma år var 803 personer 

anställda av Riksteatern vilket motsvarade 309 årsverken89. Detta betyder att det är en stor 

andel tillsvidareanställningar under högsäsongen. Riksteatern uppskattar att det ideella arbetet 

inom folkrörelsen motsvarar ca 280 000 arbetstimmar om året90, vilket värderas till över 40 

miljoner kr. Riksteatern består av drygt 42000 medlemmar i 231 lokala riksteaterföreningar91, 

på vars föreställningar ca 1,2 miljoner besök registrerades år 200792. Det skrivs att de statliga 

anslagen minskade år 2007 samtidigt som medlemsantalet ökade93. Till sin form är 

Riksteatern en ideell förening vars högsta beslutande organ är kongressen som äger rum vart 

fjärde år, där ombud från de lokala riksteaterföreningarna beslutar om den övergripande 

verksamheten94.  

Riksteatern nationellt har sitt säte i Hallunda i Botkyrka kommun där innehållsproduktionen 

sker. Där sitter även Riksteaterns ledning samt administrativa personal. Riksteatern ägs av 

                                                 
84 Det här är Riksteatern, samt årsredovisning för 2007, s 23 
85 Ibid. s 2 
86 Ibid. 
87 Regeringsbeslut 37, 2007-12-13. Ku2007/3443/SAM. Mål, återrapporteringskrav och uppdrag för budgetåret 
2008 avseende Riksteatern, http://www.regeringen.se/content/1/c6/07/40/37/16400228.pdf, 08 04 13, kl 15:33 
88 Det här är Riksteatern, samt årsredovisning för 2007, s 48 
89 Ibid. s 46 
90 Ibid. s 47 
91 Ibid. s 13 
92 Ibid. s 48 
93 Ibid. s 7 
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teaterföreningarna och det är även de som sätter upp större delen av alla 

Riksteaterproduktioner. Teaterföreningarna varierar i storlek och verksamhet. Ungefär en 

tredjedel av den scenkonst som teaterföreningarna arrangerar är Riksteaterproduktioner, en 

tredjedel kommer från fria teatergrupper och ytterligare en tredjedel är från regionteatrarna95. 

I teaterföreningarnas stadgar står det att de åtar sig att marknadsföra riksteaterproduktionerna 

lokalt 96, medan Riksteaterns nationella nivå marknadsför produktionerna och teatern i sin 

helhet. Vidare sätts Riksteaterproduktioner upp av icke anslutna eller externa arrangörer 

landet över, dessa är exempelvis privatteatrar, klubbar och skolor.  

                                                                                                                                                         
94 Det här är Riksteatern samt årsredovisning för 2006, 2007 
95 Det här är Riksteatern, samt årsredovisning för 2007, s 8 
96 Normalstadgar för riksteaterförening, http://riksteatern.se/templates/Undersida____2018.aspx, 08 05 09, kl 
18:11 
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5. Empiri 
I detta kapitel presenteras först sekundärdata i form av Riksteaterns vision. Vidare återges 

primärdata i form av utdrag från de fyra intervjuer utav medarbetare på Riksteatern 

nationellt. Slutligen återges en sammanställning av ett urval från svaren på den enkät som 

skickats ut till Riksteatern lokalt, det vill säga till Riksteaterföreningarna. 

 

5.1 Vision 

Riksteatern firar år 2008 sin 75 årsdag, och skriver i sin årsredovisning att ”det är en styrka att 

kunna luta sig mot en omfattande kunskap och tradition. Men det ställer också höga krav på 

att våga vara en del av det nya, driva på förändringsfrågor och ta oss ur invanda mönster när 

det blir nödvändigt”.97 Vidare skrivs att ”Vi har sett att konsten – trots annan självbild – 

ibland blir feg och hamnar på efterkälken när samhället utvecklas. Eftersom Riksteatern är tätt 

kopplad till verkligheten genom våra medlemmar har vi helt enkelt inget annat val än att vara 

med när det händer”98.  

 

Riksteaterns vision bestämdes på kongressen 2007 och en del av denna är att Riksteatern 

genom sin verksamhet ”ska bidra till att varje medborgare deltar, har inflytande och känner 

delaktighet i samhället.”99 Riksteaterns VD och ordförande lägger stor vikt vid kongressen 

2007. De skriver att Riksteatern på kongressen bestämde sig för att arbetssättet skulle 

förändras och ledorden som sattes var delaktighet och mångfald100. Delaktighet avser 

genomsyra verksamheten både internt och externt101. Förändringen bygger på att använda den 

kunskap som finns i riksteaterföreningarna. De skriver ”Föreningarna har en kompetens om 

publiken grundad i erfarenheter från vardagen de verkar i.”102 De skriver vidare att 

förändringen har för avsikt att ”fånga upp den kunskap som finns hos arrangörerna och 

publiken.”103 och att ”Riksteatern avser öka teaterföreningarnas medverkan i den konstnärliga 

processen redan på ett tidigt stadium.”104  

 

                                                 
97 Det här är Riksteatern, samt årsredovisning för 2007, s 18 
98 Ibid. 
99 Ibid. s 2 
100 Ibid. s 5 
101 Ibid. s 11 
102 Ibid. s 5 
103 Ibid. 
104 Ibid. s 13 
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Riksteaterns nya arbetssätt beskrivs som att den traditionella linjeorganisationen ska överges 

för en övergång till ett projektorienterat arbetssätt som bygger på ”mötet mellan de 

konstnärliga idéerna och publiken”105. Vidare skrivs att ”nära kontakt med publik och 

arrangörer ger oss bättre förutsättningar för långsiktig planering, vilket leder till bättre balans i 

repertoaren”106. Riksteatern avser stödja sina lokala arrangörer för att underlätta för dem att 

”våga satsa på något oväntat”107. Vidare skriver ledningen ”Dessutom erbjuder vi våra 

teaterföreningar något ingen annan teater vågat tidigare: konstnärligt medbestämmande. Vi 

tänker gå till historien som teatern som var med när konsten blev demokratisk.”108 

 

5.2 Intervjuer 

Fyra intervjuer har gjorts med medarbetare på Riksteatern nationellt, ur vilka utdrag 

presenteras nedan. 

 

5.2.1 Informant A 

Intervjuad tisdagen den 13 maj 2007 på dennes arbetsplats. 

Informant A menar att Riksteaterns verksamhet har förändrats det senaste året och säger ”att 

om man hård drar det, att förändringen består i att Riksteatern, när det t ex handlar om 

repertoar, inte längre utgår från sig egna behov utan att man utgår från organisationen och 

utifrån.” Informanten ger exemplet att ”man tidigare kanske gjorde en uppsättning av Hamlet 

för att man hade en ung kille i ensemblen. Det var ingen som frågade om det var någon som 

ville ha pjäsen. Idag utgår man utifrån istället och frågar: Vilket är behovet?  Sen kanske vi 

gör en uppsättning av Hamlet men då gör vi den utifrån behoven idag.” A menar vidare att 

”det har funnits en rädsla i det att teaterföreningarna ska lägga vår repertoar men så är det ju 

inte. Vi jobbar ju fortfarande konstnärligt, som dramaturger, dramatiker, regissörer, 

scenografer etc.” 

 

Informanten menar att förändringsinitiativet framförallt kommer från ledningen men att det 

samtidigt har stöd hos medlemmarna. A antar att ledningen troligen har tagit upp det som 

teaterföreningarna frågat efter, det vill säga att ledningen har tagit fasta på det som 

teaterföreningarna har tagit upp på kongressen.  

                                                 
105 Det här är Riksteatern, samt årsredovisning för 2007, s 18 
106 Ibid. 
107 Ibid. 
108 Ibid. 
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Informant A anser att Riksteaterns huvudsakliga verksamhet i dagsläget, när det gäller 

praktiska företeelser, är att göra aktiviteter så som teaterproduktion och föreläsningar. A 

menar vidare att Riksteatern även är en stor aktör som är viktig i att driva på kulturpolitiska 

frågor framåt. Informanten påpekar att Riksteatern inte bara är till för dess teaterföreningar 

utan att det är viktigt att Riksteatern är viktig för alla.  

 

På frågan om Riksteatern har kontinuerligt återkommande publik eller stamkunder menar 

informanten att det är något för den enskilda teaterföreningen och att det självklart ser olika ut 

på olika orter. Informanten tror att viss påverkan sker från publiken på föreningens inköp av 

teaterproduktioner, A säger att det ”kan vara känsligt på en liten ort då de som lägger 

repertoaren känner publiken”. Informanten menar också att Riksteatern nationellt inte har haft 

mycket kontakt med publiken men att kommunikationsavdelningen vet mer om saken, A 

säger att ”fast det lätt blir att man räknar publiksiffror”.  

 

Informanten menar att det som lockar publik ofta är att det är en känd skådespelare i pjäsen 

eller om uppsättningen är en klassiker, ”Frågor som är vanliga är om det är någon känd 

skådespelare med”. A poängterar att detta inte är unikt för Riksteatern, utan att det även 

fungerar så i Stockholms teatervärld och att media driver på den utvecklingen.  

 

På frågan vad Riksteatern har för önskemål på teaterföreningarna svarar informanten att A 

själv har varit helt frånkopplad från kontakten med föreningarna men att A har haft kontakt i 

och med sin arbetsroll men då om mer specifika frågor. Informanten menar att denna 

diskussion med arrangörerna håller på att fördjupas idag.  

 

Informanten menade att denne hoppades på att det skulle komma mer idéer och önskemål 

rörande innehållproduktion från teaterföreningarna: ”hittills har det mest rört sig om praktiska 

önskemål som t ex paus, vilket också är viktigt eftersom det är viktigt för Riksteatern att vara 

sociala”. Vidare anser A att Riksteatern nationellt vänder sig mer och mer till föreningarna 

och vill gärna att arrangörerna ska komma in med förslag som kan omvandlas till 

produktioner: ”det kan vara en idé eller pjäs eller vad som helst”. Informanten tycker vidare 

att detta är mycket givande och gör att det ”blir lättare att jobba och stå för saker”. 

 



 40

På frågan om publiken eller medborgarna var intresserade av att komma med förslag 

angående innehållsproduktion svarade informanten att så inte var fallet men att 

teaterföreningarna gjorde det, framförallt på utbytesdagarna. A poängterar att det nu fanns ett 

dramaturgiat med en idébank där man samlar idéer som kommer in. De idéer som är 

intressanta tas sedan vidare och en förstudie görs vilket är helt nytt. 

 

Informanten anser att det i dagsläget inte finns ett fungerande system för hur man utvärderade 

en föreställning. Utvärderingen som sker nu handlar ofta om praktiska saker som teknik, t ex 

om man behöver bärhjälp eller om scenografin fungerar. A säger: ”sen kan man ha en 

utvärdering med själva ensemblen, men det blir lätt så att den handlar om att det t ex inte var 

något hotell eller att det kom för lite folk”. A säger att: ”nu har vi en förstudie för varje 

uppsättning där vi sätter upp vissa mål, vilket gör att det blir lättare att göra en utvärdering 

utifrån dem”. Informanten menar vidare att man inte kan kräva för mycket av arrangörerna 

eftersom de i mångt och mycket jobbar ideellt. Därför är det svårt att kräva att 

teaterföreningarna ska genomföra en utvärdering, om denna inte är enkel att genomföra. 

Informanten tillägger att: ”vi hoppas att komma lite närmare, det är bra för oss att veta om det 

är något som har gått mindre bra publikt, varför i så fall och då bör vi ju prata med 

arrangörerna.” 

 

På frågan om det har blivit vanligare att föreningarna kommer med initiativ och vill ha 

diskussion efter förändringen, svarar informanten att det håller på att bli så. A tror att det 

troligen kommer att bli än mer initiativ från föreningarna då omorganiseringen är klar och 

kommunikationsavdelningen är helt klar med sin nya utformning. Informantens personliga 

tolkning är att Riksteatern tidigare har ”varit väldigt fast i föreningstänkandet t ex hur man har 

en styrelse eller hur man klubbar igenom ett beslut, rollen som arrangör har varit underordnad 

även om det finns en arrangörsutvecklare som har kontakt med föreningarna”.  

 

 

5.2.2 Informant B 

Intervjuad torsdag den 15 maj på dennes kontor. 

På frågan om Riksteatern har förändrats det senaste året svarar informant B att Riksteatern i 

stort inte har gjort det. B menar att det är mycket som händer hela tiden inom Riksteatern men 

grunden i folkrörelsen är densamma och den präglas av ideellt arbete.  
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Informanten menar att det finns ett förändringsinitiativ inom Riksteatern, B säger: 

”Förändringsinitiativet kommer både från folkrörelsen och från de tankar som föds i huset på 

avdelningarna”. B hävdar att Riksteatern har jobbat enligt en väldigt gammal modell och att 

den modellen som de går över till nu har företag jobbat med sedan länge: ”Man har väl känt 

att för att kunna komma närmare publiken och att dessa ska kunna känna sig delaktiga i det de 

är en del av måste vi förändra den här organisationen. Vi lever inte längre i 1900-talets 

folkrörelse i Sverige, utan vi lever i 2000-talets folkrörelse i Sverige. Det betyder inte att 

folkrörelsen är död, utan att folkrörelsen måste förändras för att fortfarande vara en 

folkrörelse och jag tror att de tankarna kommer därifrån.”  

 

Informanten menar att Riksteaterns huvudsakliga verksamhet i dagsläget är först och främst 

folkrörelsen Riksteatern, och då den verksamhet som dagligen sker ute i landet: ”Det är 

arrangörer som för barn, döva, vuxna och ungdomar och för alla möjliga människor i detta 

land arrangerar teater, arrangerar scenkonst, upplevelser i olika former.” 

 

På frågan om Riksteatern har återkommande publik eller stamkunder menar informanten att 

det absolut finns. B säger: ”Vi pratar om en publik på 1,2 miljoner, och i den siffran är 

återkommande publik inräknad”. B menar vidare att det är 6 procent av befolkningen som vet 

vad Riksteatern är för någonting om man frågar, vilket enligt B´s mening är ”jättedåligt när 

Riksteatern säger att de ska nå alla. Vi gjorde en undersökning på våra arrangemang och 

märkte att väldigt många trodde att våra arrangemang var länsteatrarnas arrangemang.”  

Informanten menar vidare att denna problematik gör det svårt för folk att prata om att t ex 

Riksteatern är på gång till orten: ”Väldigt få vet att det är Riksteatern. De flesta ser det nog 

som bara teater på orten.” 

 

På frågan vad som lockar publik svarar informanten att det är jättesvårt men att ”människor 

vill se saker och ting de berörs av och också något som uppfattas som bra och välgjort”. B 

menar vidare att begreppen ”kvalité och kvalité för mig, är viktiga och att man upplever dessa 

samtidigt.” Med det menar B: ”professionellt det vill säga välgjort och sen att jag känner att 

detta inte bara är för 17-åriga stockholmskids, utan att jag som 64-årig tant i Haparanda också 

berörs av det här.” B hävdar vidare att kändisar drar publik men att det är något som är 

generellt: ”Det vet väl alla som jobbar inom nöje.”  
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På frågan om hur publikkontakten ser ut säger informanten att: ”teaterföreningarna kanske 

man kan säga äger sin publik, men det är ju vår publik också. Det är ju de vi försöker nå ut 

till, de är de vi försöker ge vad de efterfrågar.” Vidare hävdar B att från husets håll ”är det ju 

så att vi inte pratar med publiken varje dag, det händer då och då, t ex när någon undrar, när 

kommer ni hit? Publiken skriver även på hemsidan, vi vill se den här pjäsen. Det har hänt mer 

på senare tiden att folk har börjat göra det, men annars är det mest teaterföreningarna som 

pratar med publiken.” Vidare menar B att ”vi skulle kunna lägga väldigt mycket resurser på 

ett kortsiktigt publikarbete, och på så sätt kunna få mycket publik ett år men sen skulle vi vara 

brända inför nästa år. Alla arrangörer ute i landet skulle känna, det där kan ju Riksteatern 

göra, och det kan vi inte göra tio år i rad, vi kan knappt göra det ett eller två år. Vi måste 

skapa engagemang. Det är en demokratifråga och en överlevnadsfråga, det går inte.” 

 

Informanten tycker att det är mycket givande att ha kontakt med publiken genom t ex 

hemsidan: ”Det är jättekul när en mamma i Gävle skriver på hemsidan. Oavsett om man 

vänder sig till någon för att skälla eller att berömma så är man ju ute efter att skapa någon 

sorts dialog, oftast.” 

 

På frågan om man utvärderar publikresponsen säger B att det inte sker i den tidigare nämnda 

utvärderingen, ”men verksamheten utvärderas ju på olika sätt, och den utvärderingen som 

sker i slutet av en turné, den går mest ut på produktionen. Sen utvärderas verksamheten i sin 

helhet och delarna fortlöpande och det är något som sker på kommunikationsavdelningen, och 

på statistikavdelningen. De tillsammans utvärderar, och producenterna också. Det är ganska 

invecklat. Det finns ju ingen utvärderingsinstans.” 

 

Informanten poängterar att det nu finns något nytt som kallas förstudier på Riksteatern. B 

beskriver dem som att, ”i förstudien brukar man kontakta arrangören för att få en överblick. 

Till exempel nu har vi den här produktionsidén. Hur många arrangörer är intresserade av det 

här och hur mycket skulle vi behöva lägga ut och vad skulle det kosta? Alltså få en första 

överblick innan man sätter igång med produktionsprocessen. Man tittar på om det finns något 

intresse i överhuvudtaget, och vilket sorts intresse. ” 

 

Informanten frågades hur en missnöjd kund bemöts, t ex den som skrivit och klagat på 

hemsidan? B säger att ”denne fick ett svar där på hemsidan både från uppdragsledaren och 

från marknadsföraren för produktionen.” 
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Informanten menar att de önskemål som presenteras för teaterföreningarna handlar om allt 

möjligt, både praktiska saker och om utveckling. Vidare menar B att ”det är nog vi som ringer 

mest. Det beror nog på att många jobbar ideellt. Men de ringer oss också ofta. Vissa har man 

mycket tät kontakt med och man pratar nästan varje dag och vissa pratar man inte alls med. 

Kanske bara någon gång per år. Det är ju olika storlek på föreningarna och arrangörerna. 

Vissa av de stora föreningarna har ju våra turnéplanerare kontakt med varje dag, ibland flera 

gånger om dagen men de har ju oftast fasta anställda.” 

 

 

5.2.3 Informant C 

Intervjuad måndagen den 19 maj på dennes kontor. 

Informant C menar att Riksteatern har förändrats det senaste året: ”Det har varit flera 

förändringar. Den ena förändringen är ju ett förändrat arbetssätt, mot ett mer 

marknadsorienterat synsätt. Tidigare hade man en idé om vad man ville göra och så gjorde 

man. Vad man nu gör är att föra till en analysdel samt att man tar in omvärlden i detta läge. 

Nu är det i första hand kring våra arrangörer, men man skulle kunna ta kunden kund också, 

det vill säga publiken.” 

 

På frågan om var förändringsinitiativet kommer ifrån säger C att ”fysiskt är det VD som har 

varit en motor i att sätta i gång det här arbetet. Men behovet handlar om en anpassning till 

2000-talet. Det som Riksteatern gör nu gjorde var enda företag på 80-talet. Då hette det 

’kick’, kunden i centrum kampanjer, det vill säga att jobba marknadsorienterat. Att ha koll på 

sin omvärld är en överlevnadsstrategi för företag i dag och med en hårdnad ekonomisk 

verklighet, så krävs det ett bättre och mer relevant beslutsunderlag för att kunna hantera sina 

resurser på ett optimerat sätt.”  

 

C menar att Riksteaterns huvudsakliga verksamhet i dagsläget kan definieras på lite olika sätt: 

”Här i Hallunda, är det stort fokus på att producera teater, lite grann av en teaterfabrik. Det 

blir väldigt produktionsorienterat, även marknadskommunikationen många gånger. Men 

Riksteaterns verksamhet är ju mycket större än det, i form av att vi är en folkrörelse. Då 

kanske effekten av all denna produktion snarare är en form av samhällspåverkande, eller 

samhällsdeltagande, både genom folkrörelsen och genom de frågor som man belyser med 

olika produktioner och samarbeten.”   
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På frågan om Riksteatern har återkommande publik menar C att det absolut är så: 

”Kultursverige bärs upp av en grupp personer som generellt sett konsumerar mer kultur än 

vad andra gör. De är ju en återkommande grupp.” 

 

C menar att det är helt olika vad som lockar publik: ”Vi har gjort en del fokusgruppintervjuer, 

och hittat tre huvudmålgrupper eller anledningar till varför man går på teater.” Vidare säger C 

att ”Det som är bra när man börjar tänka målgrupper och försöker göra dem levande, är ju att 

man funderar: vem är det jag pratar med?  Man kan brodera ut dem så mycket som möjligt för 

att göra dem levande, så att man inte henfaller till att: jag gillar det! Man är ju inte alla de här 

målgrupperna själv. Man har ju en preferens.” 

 

C menar att det är svårt att generellt säga om publiken har förkunskaper om Riksteatern och 

om dess produktioner är ett samtalsämne på orten: ”Generellt sett är det nog vår största 

utmaning att försöka hitta en kommunikation tillsammans med arrangörerna som kan skapa 

en snackis. Vissa produktioner i sig kan uppnå en snackis beroende på hur stort medieintresset 

är i frågan.” C fortsätter med att säga ”Jag tror att många, eller jag vet av våra undersökningar 

att, en stor del av publiken inte ens vet att det är en riksteaterföreställning man ser. Det 

handlar nog mer om att man går till en viss teater eller att man går och tittar på Sven Wolter i 

helgen. De vet inte ens att det är teaterföreningen som arrangerar.” 

 

C berättar att det finns något som kallas förstudiegrupp: ”Om vi tittar hur vi jobbade och hur 

vi inte ska jobba så är ju det ett inifrån och ut perspektiv. Förut fråga man sig: vad är det jag 

vill säga? Vad är det jag vill uttrycka? Istället för att man tittar på vad är det vi behöver säga 

och kommunicera för att det vi vill ska kunna hända.”  

 

På frågan om kommunikationen med teaterföreningarna är av praktisk karaktär eller om 

kommunikationen även handlar om strategier för utveckling säger C att ”Det pågår något som 

heter riksteaterakademien som pratar om långsiktiga utbildningsmöjligheter. Problemet är ju 

att det inte är säkert att vi har dialog med samma person som vi hade med under förra 

produktionen. Föreningarnas människor som ofta jobbar ideellt byts ut. Med dagens digitala 

möjligheter skulle man vilja ha en direktdialog. Sen jobbar vi numera med digitala 

arrangörsbrev, men man är fortfarande lite osäker hur mycket dialog vi har haft med den här 

personen och vad förkunskaperna är. Men det har jag märkt, när vi har utbytesdagar i huset, 



 45

att marknadsföring och kommunikation inte är högst upp på agendan för många personer. En 

del vill bara skapa en möjlighet att få dit teater till där de bor.” 

 

På frågan om nationell nivå tar mer kontakt med lokal nivå än vad föreningarna gör med 

Riksteatern nationellt säger C att ”Det finns en rätt gammal rutin i det här. Först ska vi sälja 

produktionen. Där har vi en säljare som har den uppsökande kontakten och den dialogen, även 

om den finns en del masskommunikativa enheter som funkar i den biten. Sen finns det också 

arrangörsutvecklare som har en dialog, som är mer av ett långsiktigt slag. De blir ju lite av en 

’key-account’, som ska ha lite bättre koll på sådana saker. Sen så kommer 

marknadsavdelningen in inför den lite mer publika kommunikationen och den stödjande 

fasen. Men som vision skulle jag önska att man kunde lägga upp till exempel ’tre korta med 

regissören’ det vill säga hur repetitionsarbetet går, och på så sätt korta vägen till att 

föreningarna sitter och väntar på att turnén ska komma ut. På så sätt kan det helt enkelt vara 

en del av produktionsfasen och de känner att det blir berörda och delaktiga.” Vidare beskriver 

C hur en idé utvecklades: ”vi kom på att vi kunde starta en grupp av arrangörer så att de har 

en chans att mejla varandra, och i förlängningen skulle man vilja ha möjligheten att ha ett 

chatt-forum nästan, där de som ska ha den här produktionen kan liksom tipsa varandra, så här 

gjorde vi et cetera, eller är det någon som har erfarenhet av det här et cetera? Vi är en virtuell 

organisation så vi behöver virtuella verktyg som kan fungera oavsett tid.” 

 

På frågan hur kontakten med publiken ser ut menar C att ”Vi är ju också långt ifrån foajén, 

salongen skulle jag vilja påstå, och eftersom allting händer någon annan stans. Hur gärna man 

än skulle vilja, så kommer det ändå vara en fysisk omöjlighet att sätta in en annons och sen gå 

ner och titta och se vilka som svarade mot den annonsen, där har jag också tänkt på digitala 

forum för att vi har satt igång en betygsättningsfunktion på webben, och de har jag kommit på 

är bästa sättet att bjuda in publiken som om vi stod i foajén än då. Det är ju inte allting som 

genererar, men vissa har mycket respons, kommentarer och diskussion. Det hoppas vi att det 

utvidgas.” 

 

Angående frågan huruvida det görs utvärderingar på pjäserna säger informanten: ”Det görs ju 

varje år en publik och attitydundersökning, som görs på allmänheten och publiken. Men den 

är ju inte hundra procent. De gäller ju bara de föreställningar som turnerar under denna 

period. Det finns inte ett utvärderingsinstrument som fungerar för alla föreställningar, där vi 
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genererar utvärderingar. Det skulle vi gärna vilja ha men dels tror jag inte att man mäktar med 

emot den mängden marknadsinformation hos teaterföreningarna.”  

C menar att det finns missnöjda kunder: ”Det händer, absolut. Vi hade ett klagomål rätt 

nyligen, det kom faktiskt via de här publiksidorna. Det var en av våra barn och 

ungdomsföreställningar som generellt fått väldigt starka reaktioner. En person kände sig 

extremt lurad att ta med sig sitt barnbarn på den föreställningen. Det handlar ju om att ha en 

dialog. Där gick ju vi in och lade ett svar på webben. En bra klagomur, det vill säga en bra 

hantering av missnöjda kunder är det bästa sättet att utveckla sin verksamhet. Nu är det ju så 

att frågan berör så många mer än marknadsenheten. Till exempel kanske man inte gillar 

föreställningen och då är det en fråga för produktionsavdelningen.”  

 

 

5.2.4 Informant D 

Intervjuad tisdagen den 20 Maj på Teaterbaren, Kulturhuset. 

Informanten menar att Riksteaterns verksamhet har förändrats det senaste året: ”Det har ju 

med alla omorganisationer att göra. Det har ju varit väldigt många. Omorganisationer är det ju 

på arbetsplatser hela tiden. Det har varit flera som man indirekt känt av på olika sätt, kanske 

inte mig just med det märks. Produktionstakten och mängden produktioner har ju minskat. 

Och det har väl hänt på många teatrar eftersom pengarna eller potten har minskat.” 

Informanten anser att det förut gjordes fler produktioner: ”alltså för inte så länge sen kanske 

bara några år sen, gjordes ca åtta produktioner per år och nu görs det kanske sex per år eller 

bara fyra nästan. Två på våren och två på hösten. Så de är mindre pjäser nu, plus att 

produktionerna blir med färre skådespelare. Det är ju också något som genomsyrar de flesta 

teatrarna, inte Dramaten och Stadsteatern, men mycket har det blivit så att det kanske bara är 

två, tre eller fyra personer i en pjäs. Det är det man pratar om. Det får inte vara en 

storproduktion, högst tre eller högst fyra skådisar.” 

 

Vidare talar D om förändringen som ett resultat av nya ekonomiska förutsättningar: ”Det är 

ekonomiskt. Till stor del är det ekonomiskt faktiskt. Sen kan man ju välja att göra ännu färre 

föreställningar fast med fler skådespelare i. Det alternativet tycker jag borde kunna finnas 

också. Man kanske fortfarande vill ha ett visst antal föreställningar med olika saker i istället 

för ett par stycken. Man ska ju tillgodose olika publikgrupper, till exempel vi måste spela en 

förskolepjäs, det finns så mycket efterfrågan på det. De kommer krav hela tiden, biljettpriser 

ska subventioneras per biljett, ju större publik man spelar för, desto bättre är det så att säga. 
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Det ska ju vara lönsamt och lönsamheten sitter ju i hur mycket publik som kommer och tittar. 

Det är så det mäts. Förr var det mer så att man satte ett maxpublikantal och ville inte att detta 

skulle överstigas. Nu börjar det successivt öka. Det är som med klasserna i skolan. Man blir 

fler i klassen. Man blir fler i publiken, fler föreställningar allting växer för att tillmötesgå 

politikerna för att få ut så mycket teater som möjligt för minsta peng. Sen är frågan, om 

kvalitén blir sämre av det. Man kan ju se vad den här pjäsen fodrar. Är det ett litet rum eller är 

det ett stort rum? Vad är bäst? Den diskussionen kan man ju ha.”  

 

Angående frågan om man har haft en sådan diskussion, om större och mindre föreställningar, 

inom Riksteatern säger D: ”Jag har inte varit med om det. Hittills har vi inte varit involverade 

i denna process. Tyvärr! Jag upplever det som att vi som jobbar på golvet med produktionen 

inte är med i den diskussionen. Den kanske förs på ett annat plan. Men risken är ju att den inte 

förs. Diskussionen är ju alltid aktuell för dem som är ute och möter publiken. Vi har ju bara 

pjäsen, det är vår arbetsgivare kan man säga och publiken som vi ska kommunicera pjäsen 

med.”  

 

På frågan hur man utvärderar en pjäs förutom att titta på publiksiffror säger D att ”det är ju så 

svårt, vi är ju turnerande och vi har ju alltid pratat om det att man ska försöka möta publiken 

efteråt.” Vidare menar D att det är problematiskt då man varit på en film eller teater och direkt 

prata om sin upplevelse: ”När man går ut tänker man, var är det jag har sett! Jag såg en film 

för ett tag sen. När jag såg den kände jag: Gud vad är det här för film? Den var jättetuff, det 

tog mig nästa en vecka innan jag kunde formulera varför jag egentligen tyckte den var bra.”  

 

Vidare angående hur publikutvärderingen sker, säger D att ”Man känner ju att när man möter 

publiken om det har landat tycker jag. Jag tror att bara man möter publiken på något sätt 

efteråt, när man väl gör det, så är de så himla glada bara man liksom ägnar sig åt dem. Sen 

behöver man inte prata om pjäsen. Jag tror att kontakten med publiken inte bara är det som 

handlar om pjäsen utan att det är mer den mänskliga kontakten. Genom den får man någon 

sorts feedback för nästa gång. Att man är en medmänniska helt enkelt. Det tror jag är 

jätteviktigt, att man inte lever i sin bubbla utan att man kanske pratar om något helt annat. För 

det är svårt. Vad ska man ska man bedöma pjäsen efter eller vad ska man ha en diskussion 

om. På vilket sätt? Folk sitter tysta, blyga. Det här hur man skapar mötet publik, det är ju 

delikat.”  
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Informant D menar att publikkontakt är givande, men att den inte direkt påverkar pjäsen eller 

dess innehåll. D säger att kontakten kan vara ”en dialog, att man i överhuvudtaget för någon 

slags kommunikation. Att man ändå möter sin publik på något sätt.” D som arbetar nära 

produktionerna på plats säger att ”det gäller att skapa förtroende för skapandet, att framkalla 

tillit genom medmänsklig kontakt. Detta krävs för att det ska uppstå ett förtroende för den 

konstnärliga verksamheten.” 

  

På frågan om hur kontakten med teaterföreningarna ser ut säger D: ”Då ringer jag till 

teaterföreningen och en del blir ju nervösa. Det kanske är dåligt sålt, de får dåligt samvete. Då 

brukar jag säga: jag vill bara säga hej. Då lugnar de sig lite. Jag presenterar mig och säger att 

jag kommer snart. Bara för att jag vill ha en kontakt innan. Det brukar vara bra, men man 

önskar att det skulle fungera bättre. Många i föreningarna jobbar ju ideellt och hinner inte. Det 

har ju andra yrken också.” 

  

Vidare menar informant D att det är svårt att säga om D själv skulle vilja ha mer av denna 

kontakt med teaterföreningar exempelvis angående utveckling. D säger att ”det är nog en 

sådan diskussion som teatern måste ta.” D menar dock att det vore givande att ha mer 

diskussioner med de på Riksteatern nationellt: ”Jag skulle önska att allt var mycket mer 

närmare, att det inte är så långa avstånd. Man komplicerar och gör det mycket svårare och 

större än vad de är. Det är ju mycket enklare egentligen. Den här närheten till 

teaterföreningarna kan man ju skaffa utan att ta bort liksom verksamhetens nav. Det är ju till 

syvende sist vi som åker ut till sist ändå. Jag att vi ska ha allt det fokuset på pjäsen, på 

uppsättningen. Det är ju den som ska kommunicera. Man skulle nog kunna hitta ett helt annat 

system som fokuserar på precis samma sak att man närmar sig teaterföreningarna.” 

  

D menar att man från Riksteatern nationellt vill stärka kommunikationen med 

teaterföreningarna men att teatern bortser från bryggan, det vill säga medarbetarna knutna till 

produkten eller pjäsen. Angående omorganisationen säger D att den ”har ju förankrats och där 

har ju inte vi varit med, vi har ju varit sist ut i den. Det är ju andra grupper på teatern som har 

varit mycket mer inprogrammerade i den förändringen. Jag anser att den konstnärliga 

personalen av central vikt vid en teater.” D menar vidare att ”Det är vi som sitter inne med 

erfarenhet om vad både teaterföreningarna vill och vad publiken vill, så fråga oss då. Så gör vi 

det tillsammans liksom! Informanten säger ”att om man ska fortsätta att göra en produkt som 

teater […] så är det ju vi som verkligen är den produkten. Detta är ju så viktigt eftersom det är 
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vi som har erfarenheten av både teaterföreningarna och publiken men även av hela processen. 

Vi har ju erfarenheter av publiken och vad publiken tycker om pjäsen. Vi måste vara med i 

den diskussionen eftersom det här är en turnerande teater.” 

 

D menar att det ibland händer att någon i publiken klagar men att det är ganska ovanligt: ”Ja, 

det finns ju alltid någon som kan tycka att en pjäs är för svår eller så. I våras var det någon 

som tyckte att en barnpjäs gick över huvudet på barnen.” På frågan varför det är ovanligt med 

klagomål säger D att: ”Man gör ju inte det, klagar, det gör man ju inte själv. Folk som inte är 

teatervana kanske skäms över att det gått på en nit, att det har gjort bort sig som gick på den 

här föreställningen. Sen är det väl lite så att i vår kultur, vi gör inte som italienska 

operabesökare som säger ta ut barytonen, sen skriker det tills det burit ut honom med våld.” 

 

5.3 Enkät 

Nedan presenteras valda delar av enkätsvaren, vissa frågor har lyfts bort då dessa ej givit 

tolkningsbara svar.  

 

Teaterföreningarna har uppgivit att de har 359 medlemmar i medeltal. Föreningarna har i 

genomsnitt 21 arrangemang per år, varav 31 procent är från Riksteatern (detta stämmer väl 

överense med Riksteaterns statistik, vilket kan tolkas som att urvalet är representativt för 

populationen) detta ger att föreningarna i sätter upp ca 6,5 riksteaterproduktioner per år. 

Publikkapaciteten är ca 290 åskådare per föreställning. 25 av 30 föreningar angav att deras 

medarbetare är till 100 procent ideellt arbetande. I genomsnitt sker arbetet i föreningarna till 

94 procent ideellt. 

  

Angående frågan om teaterföreningarna har kontinuerligt återkommande publik (stamkunder) 

för Riksteaterns egna turnéproduktioner svarade 3 av 31 föreningar att de har mycket 

kontinuerligt återkommande publik, och 19 att de har ganska mycket återkommande publik. 

Detta ger att 22 av 31 föreningar anser sig ha mer eller mindre återkommande publik. 

  

Hela 25 av 29 föreningar uppgav att känt innehåll (dvs. känd skådespelare, regissör, pjäs) är 

viktigast för att locka publik. Personliga tips och samtal om föreställningen angavs av 13 

föreningar som det näst viktigaste för att locka publik. Att det är lågt pris eller tidpunkt (t ex 

att föreställningen inte krockar med andra evenemang) anser teaterföreningarna inte vara 
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viktigt för att locka publik. 16 föreningar av 23 svarade att det som lockar minst publik, eller 

det som är oviktigast i fråga om att locka publik framför de andra alternativen, är att 

föreställningen är en Riksteaterproduktion, vidare togs inte detta svarsalternativ i beaktning av 

resterande föreningar. Detta ger att ingen förening angav att en Riksteaterproduktion är viktigt 

för att locka publik.  

 

Det framgår tydligt att teaterföreningarna anser sig ta hänsyn till publiken och dess önskemål 

(Exempelvis gällande praktiska företeelser eller önskemål om vilket innehåll som ska visas) 6 

av 31 svarade att de mycket ofta tar hänsyn till publikens önskemål och 18 svarade ganska 

ofta, detta sammanslaget ger att 24 av 31 föreningar anser sig ta hänsyn till publikens 

önskemål. 

  

På frågan om hur publikkontakten ser ut kunde flera svarsalternativ väljas, vilket gav att 12 av 

30 föreningar svarade att de har fler kontaktytor med publiken än endast en. 22 angav att 

kontakten med publiken sker muntligen via personliga samtal och 15 att de har publikkontakt 

via adress och/eller mail-register för utskick. Vidare uppgav 5 föreningar att de har 

telefonkontakt. Kontakten med publiken beskrevs även genom kommentarer så som: ”liten ort 

träffar ofta besökarna på många ställen” och ”mun till mun metoden”. 

 

Angående frågan om teaterföreningarna har kontakt med publiken och om denna är givande 

för verksamheten, svarade 11 föreningar av 29 att den är mycket givande och 14 att den är 

ganska givande. Sammanlagt ger detta att 25 av 30 föreningar anser att publikkontakt är mer 

eller mindre givande.  

 

Av föreningarna angav 2 av 31 att de mycket ofta utvärderar huruvida publiken är nöjd eller 

ej. Vidare angav 23 föreningar svarsalternativet, ganska ofta. Detta innebär att 25 av 31 

föreningar relativt ofta utvärderar huruvida publiken är nöjd eller ej. 

 

Beträffande frågan hur teaterföreningen utvärderar en föreställning, svarade 22 av 30 

föreningar att de främst utvärderar genom att lyssna till respons från publiken. Att utvärdera 

genom publikantal uppgavs som det viktigaste av 10 föreningar109. Recensioner och press 

eller personligt tycke och smak angavs inte som något av större vikt för utvärderingen. Vidare 

                                                 
109 Detta visar på att två föreningar har svarat att de anser att lyssna till respons samt publikantal är lika viktiga 
utvärderingsstrategier. 
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kommenterades utvärderingen och beskrevs som att: ”lyssnar till publiksorlet efter 

föreställningen och lyssnar på vad vänner och bekanta säger”. 

 

Gällande frågan hur föreningarna förhåller sig till en missnöjd åskådare och klagomål svarade 

29 av 31 teaterföreningar genom att i kommentarer beskriva hur de hanterar denna situation. 

Endast 2 föreningar svarade blankt. Av de 29 som svarat framgår tydligt att föreningarna vill 

lyssna till och ha ett samtal med den missnöjde åskådaren för att försöka rätta till vad som gått 

fel. Här är en talande kommentar:  

”Pratar och samtalar. Ser vad som är problemet till missnöjet. Ofta handlar det om att 

föreställningen inte följer marknadsföringen och då kommer publiken och är inställd på något 

annat än vad som ges. Då blir det missnöje.”  

 

Trots den välvilliga inställningen gentemot en missnöjd åskådare verkar dock klagomål vara 

något som inte förekommer i någon stor utsträckning. Respondenterna har bland annat skrivit: 

”Har aldrig haft direkta klagomål”  

”Vi försöker bemöta eventuella klagomål genom samtal och diskussion. Vi har sällan hamnat 

i den situationen - tack och lov”. 

”Vi har hittills inte haft någon sådan, men hoppas kunna reda ut det på bästa sätt”. 

 

Då frågan beträffande vad teaterföreningens önskemål till Riksteatern nationellt rör sig om, 

var en flervalsfråga, svarade 21 av 31 föreningar att deras önskemål är rörande flera områden. 

Detta ger att 10 föreningar uppgav att kontakten endast rör ett område. 23 av föreningarna 

svarade att kontakten rör årets program, innehåll med mera. Vidare angav 23 att det rör sig 

om praktiska önskemål (t ex angående föreställningar) och 11 föreningar angav Riksteaterns 

verksamhet i stort (utveckling med mera).  

 

Angående frågan hur ofta teaterföreningarna presenterade önskemål till Riksteaterns 

nationella nivå svarade inte någon förening att de presenterar önskemål mycket ofta. 10 av 30 

föreningar svarade ganska ofta, medan 17 svarade inte särskilt ofta. 2 föreningar svarade inte 

alls ofta. Detta ger att 19 föreningar inte presenterar önskemål till nationell nivå i någon högre 

utsträckning.  

 

Beträffade frågan om teaterföreningarna har en tillfredsställande kontakt med Riksteaterns 

nationella nivå, svarade 5 av 31 föreningar att kontakten är mycket tillfredsställande och 19 
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angav att kontakten är ganska tillfredsställande. Tillsammans ger detta att 24 föreningar ser 

kontakten med Riksteatern nationellt som tillfredsställande. Vidare beskrev 7 föreningar att de 

inte ser kontakten som tillfredställande.  

 

Gällande frågan om teaterföreningarna upplever att Riksteaterns nationella nivå tar kontakt 

med teaterföreningarna angående idéer och utveckling, svarade 2 föreningar av 30 mycket 

ofta och 13 angav ganska ofta. Detta ger att hälften av föreningarna tycker att kontakten sker 

ofta. Samtidigt svarade 12 föreningar inte särskilt ofta och 3 föreningar svarade inte alls ofta.  

Vilket innebär att hälften av föreningarna anser att kontakten inte sker ofta. 

 

På frågan rörande vilken Riksteaterns huvudsakliga verksamhet i dagsläget är svarade 8 av 30 

föreningar att Riksteatern är en förmedlare av högkvalitativ scenkonst. 6 föreningar svarade 

att teatern är en organisation som verkar för medborgarens engagemang i kulturlivet. Vidare 

ansåg 12 att båda ovanstående alternativ beskriver Riksteaterns verksamhet.  

 

Hela 23 föreningar av 31 upplever att Riksteaterns verksamhet har förändrats det senaste året. 

3 föreningar menade att teatern ej förändrats det senaste året och 5 stycken svarade vet ej. 

Vidare kommenterade respondenterna frågan enligt följande i urval: 

”Sämre utbud för mindre teaterföreningar oftast bara enmansföreställningar” 

”Repertoaren har blivit snävare, kanske av ekonomiska skäl, till exempel har 

enmansföreställningar ökat och den för oss intressanta repertoaren har krympt. Det finns inte 

så många stora satsningar från riksteaterns egen produktion- inhyrda föreställningar lockar 

mest. Sorry to say.” 

”produktionerna verkar tendera till mer musik och dans, inget fel i det men teatern som 

konstform verkar minska. Mindre produktioner” 

 

Då frågan angående varifrån förändringsinitiativet kommer ifrån, var en flervalsfråga uppgav 

10 av 26 föreningar att det kom från olika håll. Hela 19 föreningar uppgav att det kommer 

från ledningen. 11 stycken menar att det kommer från teaterföreningarna själva.  

 

Gällande frågan hur teaterföreningarna ser på Riksteaterns förändring svarade 9 av 30 att 

förändringen ses som något mycket positivt och 10 föreningar svarade ganska positivt. Detta 

ger att 19 föreningar är positivt inställda till förändringen. Vidare ser 7 föreningar 

förändringen som något inte särskilt positivt och 4 ansåg sig inte ha någon åsikt i frågan. 
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Enkäten avslutades med en öppen rad märkt: Skriv gärna övriga tankar, förtydliganden och 

kommentarer. Denna genererade svar från 8 föreningar som skrev kommentarer. Här följer ett 

par i urval:  

”Eftersom vår förening arrangerar fler föreställningar med teatrar utanför Riksteatern så 

uppfattar vi att det är många fler samtal och mycket mer statistikuppgifter som skall levereras 

till Riksteatern än till andra.”  

”Den ovan nämnda eventuellt ökade lyhördheten för de mindre scenernas förutsättningar kan 

på sikt bidra till att vår teaterförening kan komma att känna en större identifikation med 

Riksteatern. Hittills har den identifikationen varit ganska ’tunn’.” 

”Mejlandet har vissa fördelar, men man svämmar över av all information, alla enkäter, all 

statistik. Som ni hör är jag som svarar trött på all info via datorn och posten och detta delar 

jag med många andra ideellt arbetande i våra teaterföreningar.” 

 ”Eftersom vi i teaterföreningen jobbar ideellt är det svårt att genomföra alla mål och tankar 

som kommer från Riksteater via kongressen. Vi tycker det tar mycket tid av oss, vi har fullt 

tillräckligt att arrangera de föreställningar vi erbjuder vår publik.” 

 ”Förr fanns det en överlägsen och nedlåtande attityd som gjorde det helt omöjligt att arbeta 

med Riksteatern. […] Tycker att bemötandet och samarbetsviljan blivit mycket bättre.” 
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6. Analys 
I denna del plockas valda delar av empirin ut och variablerna kopplas till de faktorer studien 

har för avsikt att mäta. Detta presenteras utifrån teoriområdena, organisation, 

internkommunikation, mervärde samt involvering. 

  

6.1 Organisation 

Nedan analyseras de olika faktorerna inom teoriområdet organisation, vilka är tradition, 

signifikanta aktörer och dominerande idéer. 

 

Tradition 

Riksteaterns vision beskrivs av VD och ordförande som att ”Riksteatern avser öka 

teaterföreningarnas medverkan i den konstnärliga processen redan på ett tidigt stadium.” 

Detta kan tolkas som att då Riksteatern avser öka teaterföreningarnas medverkande, har 

traditionen varit av ett mer presenterande slag. Informanterna bekräftar detta. 

Informant A säger att tidigare var det ”ingen som frågade om det var någon som ville ha 

pjäsen. Idag utgår man utifrån istället och frågar: Vilket är behovet?” Informant B hävdar att 

”Riksteatern har jobbat enligt en väldigt gammal modell och att den modellen som de går över 

till nu har företag jobbat med sedan länge.” B förklarar att ”Man har väl känt att för att kunna 

komma närmare publiken och dessa ska kunna känna sig delaktiga i det de är en del av måste 

vi förändra den här organisationen.” Informant C säger att: ”Tidigare hade man en idé om vad 

man ville göra och så gjorde man”. Vidare säger C: ”Om vi tittar hur vi jobbade och hur vi 

inte ska jobba så är ju det ett inifrån och ut perspektiv. Förut frågade man sig: vad är det jag 

vill säga? Vad är det jag vill uttrycka?” En respondent från teaterföreningarna kommenterade 

enkäten med att skriva: ”Riksteatern är inte längre så bra på att producera och välja ut 

’kvalitativ scenkonst’ […] förr fanns det en överlägsenhet som gjorde det helt omöjligt att 

jobba med Riksteatern […] tycker att bemötandet och samarbetsviljan blivit mycket bättre”. 

 

Utifrån insamlad data kan det tydas att traditionen inom Riksteatern har präglats av ett 

presenterande kulturutbyte. Detta för att informanterna menar att teaterns verksamhet har 

tagit mindre hänsyn till omvärlden, i vilken organisationen verkar, än vad som görs idag.  
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Signifikanta aktörer 

I Riksteaterns vision skriver ledningen att ”Riksteatern ska genom sin verksamhet bidra till att 

varje medborgare deltar, har inflytande och känner delaktighet i samhället.” Det skrivs vidare 

att Riksteatern på kongressen bestämde att arbetssättet skulle förändras och att delaktighet 

avser genomsyra verksamheten både internt och externt.  

 

Ledningens vision verkar ha blivit förankrad i organisationen då flera av informanterna 

bekräftar denna vision när de svarar på frågan om Riksteatern har förändrats. Informant A 

säger att ”förändringen består i att Riksteatern, när det t ex handlar om repertoar, inte längre 

utgår från sig egna behov.” B säger att det finns ett förändringsinitiativ: ”Vi lever inte längre i 

1900-talets folkrörelse i Sverige, utan vi lever i 2000-talets folkrörelse i Sverige. Det betyder 

inte att folkrörelsen är död, utan att folkrörelsen måste förändras för att fortfarande vara en 

folkrörelse.” C säger att: ”Det har varit flera förändringar. Den ena förändringen är ju ett 

förändrat arbetssätt, mot ett mer marknadsorienterat synsätt.” C menar vidare att ”Vad man nu 

gör är att föra till en analysdel samt att man tar in omvärlden i detta läge. Nu är det i första 

hand kring våra arrangörer, men man skulle kunna ta in kundens kund också, det vill säga 

publiken”. Informant D poängterar att förändringen ligger i att ”Produktionstakten och 

mängden produktioner har ju minskat.” D exemplifierar detta med att peka på att nya krav på 

innehållsproduktionen uppstått: ”Det får inte vara en storproduktion, högst tre eller högst fyra 

skådisar.” Dock menar D att detta något generellt för Sveriges teaterliv.  

 

Hela 23 av 31 teaterföreningar menar att Riksteaterns verksamhet har förändrats det senaste 

året. Svaren från både lokal och nationellnivå tyder på att Riksteatern har förändrats det 

senaste året och förändringen verkar gå i linje med ledningens vision. Vidare menar många 

teaterförningar i enlighet med vad informant D hävdar att produktionerna blivit mindre till 

antalet skådisar. Exempelvis skriver en respondent att förändringen består i att ”Repertoaren 

har blivit snävare - kanske av ekonomiska skäl, till exempel har enmansföreställningar ökat, 

och den för oss intressanta repertoaren har krympt.” 

 

Att förändringsinitiativet kommer från ledningen bekräftas också av svaren. Informant A 

menar att initiativet framförallt kommer från ledningen men att det samtidigt har stöd hos 

medlemmarna. B säger att: ”Förändringsinitiativet kommer både från folkrörelsen och från de 

tankar som föds i huset på avdelningarna”. Informant C hävdar att initiativet fysiskt kommer 

från ”VD som har varit en motor i att sätta i gång det här arbetet. Men behovet handlar om en 
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anpassning till 2000-talet.” Cirka hälften av teaterföreningarna uppger att 

förändringsinitiativet kommer från ledningen, medan cirka en fjärdedel uppger att det 

kommer från föreningarna.  

 

Detta pekar på att de signifikanta aktörerna är ledningen och att deras förändringsvision 

fokuserar på ett medverkande kulturutbyte. 

  

Dominerande idéer 

Informant A anser att Riksteaterns huvudsakliga verksamhet i dagsläget är att göra aktiviteter 

så som teaterproduktion och föreläsningar men att teatern även är en stor aktör som är viktig 

för att driva kulturpolitiska frågor. A påpekar också att Riksteatern inte bara är till för dess 

teaterföreningar utan att Riksteatern även ska vara viktig för alla. A verkar ha tagit emot de 

nya förändringsidéerna. Dock ger A uttryck för att detta ej gäller för hela organisationen då 

informanten menar att ”det har funnits en rädsla i det att teaterföreningarna ska lägga vår 

repertoar men så är det ju inte. Vi jobbar ju fortfarande konstnärligt, som dramaturger, 

dramatiker, regissörer, scenografer etc.” Vidare tror A att viss påverkan sker från publiken på 

föreningens inköp av teaterproduktioner, och säger att det ”kan vara känsligt på en liten ort då 

de som lägger repertoaren känner publiken”. Detta kan tolkas som att A ser en osäkerhet och 

tvekan hos den konstnärligt producerande personalen på hur förändringen kan komma att 

påverka innehållsproduktionen.  

 

Informanterna visar på att Riksteaterns verksamhet är mångbottnad. B menar att Riksteaterns 

huvudsakliga verksamhet i dagsläget är först och främst folkrörelsen Riksteatern, och då den 

verksamhet som dagligen sker ute i landet. C menar att Riksteaterns huvudsakliga verksamhet 

i dagsläget kan definieras på lite olika sätt. ”Här i Hallunda, är det stort fokus på att producera 

teater, lite grann av en teaterfabrik. […] men Riksteaterns verksamhet är ju mycket större än 

det, i form av att vi är en folkrörelse. Då kanske effekten av all denna produktion snarare är en 

form av samhällspåverkande, eller samhällsdeltagande.” Dessa informanters svar tyder på att 

de anser att Riksteatern har en dubbel roll av att både presentera scenkonst och att vara en 

folkrörelse där medlemmar engagerar sig och deltar för att kunna påverka samhällsfrågor. 

 

Riksteaterns dubbla roll speglas även i teaterföreningarnas svar om teaterns verksamhet. Av 

teaterföreningarna tycker cirka en fjärdedel att Riksteaterns huvudsakliga verksamhet är att 

förmedla högkvalitativ scenkonst, och en femtedel menar istället att Riksteaterns 
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huvudsakliga verksamhet är en organisation som verkar för medborgarens engagemang i 

kulturlivet. Dock svarade nästan hälften att båda ovanstående alternativ passar in på 

Riksteaterns verksamhet.  

 

Detta kan tolkas som att de dominerande idéerna har börjat förändras från det presenterande 

kulturutbytet till det medverkande. Både informanternas och respondenternas svar kan tolkas 

som att Riksteaterns verksamhet är av både presenterande och medverkande karaktär, vilket 

tyder på att teaterns dominerande idéer kan ha förändrats och nu präglas av detsamma. Då 

cirka två tredjedelar av teaterföreningarna och merparten av informanterna är positiva till 

förändringen finns det möjlighet till att de dominerande idéerna förändras helt. Förändringen 

drivs på av de signifikanta aktörerna, vilka tycks vara ledningen.  

 

6.2 Internkommunikation 

I Riksteaterns vision skrivs att delaktighet avser genomsyra verksamheten både internt och 

externt110. Förändringen bygger på att använda den kunskap som finns i 

riksteaterföreningarna. De skrivs vidare att ”Föreningarna har en kompetens om publiken 

grundad i erfarenheter från vardagen de verkar i”111 och har för avsikt att ”fånga upp den 

kunskap som finns hos arrangörerna och publiken.”112. Vidare skrivs att ”Riksteatern avser 

öka teaterföreningarnas medverkan i den konstnärliga processen redan på ett tidigt 

stadium.”113 Visionen kan tolkas som att Riksteatern vill ha ett större utbyte med 

teaterföreningarna vilket kräver dialog. Troligen har kommunikationen präglats av 

envägskommunikation där Riksteatern nationellt kommunicerat mot teaterföreningarna.  

 

Informant A säger att kommunikationen med teaterföreningarna hittills mest har ”rört sig om 

praktiska önskemål som t ex paus.” A menar också att teaterföreningarna å sin sida mest 

fokuserat på föreningsarbetet. A säger att dessa har ”tidigare varit väldigt fast i 

föreningstänkandet t ex hur man har en styrelse eller hur man klubbar igenom ett beslut. 

Rollen som arrangör har varit underordnad”. Det skulle kunna tolkas som att föreningarna 

tidigare varit mer isolerade från nationellnivå och att kontakten varit av praktisk karaktär. 

Enligt A håller nu diskussionen med föreningarna på att fördjupas.  

                                                 
110 Det här är Riksteatern, samt årsredovisning för 2007, s 11 
111 Ibid. s 5 
112 Ibid. 
113 Ibid. s 13 
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Visionen om tvåvägskommunikation, deltagande och engagemang tycks vara på väg att 

implementeras, exempelvis anser informant A att Riksteatern nationellt vänder sig mer och 

mer till föreningarna och gärna vill att dessa ska komma in med förslag som kan omvandlas 

till produktioner. A säger ”det kan vara en idé eller pjäs eller vad som helst”. A menar att de 

idéer som är intressanta tas sedan vidare och en förstudie görs vilket är helt nytt. Även B talar 

om förstudien som något nytt. B säger: ”i förstudien brukar man kontakta arrangören för att få 

en överblick. Till exempel nu har vi den här produktionsidén. Hur många arrangörer är 

intresserade av det här?” Informant C pratar också om förstudien: ”Förut frågade man sig: vad 

är det jag vill säga? Vad är det jag vill uttrycka? Istället för att man tittar på vad är det vi 

behöver säga och kommunicera för att det vi vill ska kunna hända.” Denna ovan nämnda 

förstudie skulle kunna ses som ett tecken på att Riksteatern nationellt vill inleda 

tvåvägskommunikation med teaterföreningarna, för att på så sätt kunna ta del av deras 

erfarenhet och kunskap. 

 

Att denna tvåvägskommunikation är under utveckling märks bland vissa av 

teaterföreningarnas kommentarer. En skriver: ”Den ovan nämnda eventuellt ökade 

lyhördheten för de mindre scenernas förutsättningar kan på sikt bidra till att vår teaterförening 

kan komma att känna en större identifikation med Riksteatern. Hittills har den identifikationen 

varit ganska ’tunn’.” En annan förening skriver att de tycker att ”bemötandet och 

samarbetsviljan blivit mycket bättre”. Vid jämförelse av hur ofta nationell nivå kontaktar 

lokalnivå visar det sig att Riksteatern nationellt oftare kontaktar teaterföreningarna än 

viceversa. Detta syns genom enkätsvaren: 10 av 30 teaterföreningar svarade att de kontaktade 

Riksteatern nationellt ganska ofta medan 17 svarade att de inte särkilt ofta kontaktade 

nationell nivå. 5 av 31 föreningar var dock mycket tillfredställda med denna kontakt medan 

hela 19 svarade att de var ganska tillfredsställda. Däremot svarade 2 av 30 teaterföreningar att 

Riksteatern nationellt kontaktade dem mycket ofta och 13 teaterföreningar svarade att 

nationell nivå kontaktade dem ganska ofta. 12 av 30 svarade att de inte kontaktade nationell 

nivå särskilt ofta. Dessa siffror visar att Riksteatern nationellt tar kontakt oftare än vad 

teaterföreningarna gör. Teaterföreningarna är dock nöjda med den kontakt de själva tar upp 

med Riksteatern nationellt. Detta innebär att föreningarna anser att kontakten med nationell 

nivå är tillfredsställande men att denna kontakt inte behöver utökas. Detta tycks bero på att 

nästintill allt arbete i teaterföreningarna är ideellt. 
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Angående denna kontakt mellan nationell och lokal nivå, säger Informant D att kontakten 

”brukar vara bra, men man önskar att det skulle fungera bättre. Många i föreningarna jobbar 

ju ideellt och hinner inte. Det har ju andra yrken också.”. Vidare menar B att ”det är nog vi 

som ringer mest. Det beror nog på att många jobbar ideellt.” C menar att ”Problemet är ju att 

det inte är säkert att vi har dialog med samma person som vi hade med under förra 

produktionen. Föreningarnas människor som ofta jobbar ideellt byts ut.”  

 

Även respondenterna från teaterföreningarna bekräftar denna bild av att nationell nivå 

initierar en större del av kontakten, de skriver i enkätsvaren att: ”Mejlandet har vissa fördelar, 

men man svämmar över av all information, alla enkäter, all statistik. Som ni hör är jag som 

svarar trött på all info via datorn och posten och detta delar jag med många andra ideellt 

arbetande i våra teaterföreningar.” En annan respondent skriver att ”Eftersom vi i 

teaterföreningen jobbar ideellt är det svårt att genomföra alla mål och tankar som kommer 

från Riksteatern via kongressen. Vi tycker det tar mycket tid av oss, vi har fullt tillräckligt att 

arrangera de föreställningar vi erbjuder vår publik.”  

 

Denna problematik belyser att det är svårt att få en fungerande tvåvägskommunikation som 

verkar på lika villkor. Det finns risk att viktig information som skulle vara av stor vikt för 

Riksteatern inte lämnar de lokala teaterföreningarna på grund av tidsbristen. Exempelvis visar 

studien att Riksteatern nationellt mest utvärderar föreställningar genom publiksiffror medan 

en klar majoritet av teaterföreningarna svarade att de främst utvärderar genom att lyssna till 

respons från publiken. Detta innebär att Riksteatern nationellt går miste om information och 

kunskap som teaterföreningarna besitter. Detta försvårar klart möjligheterna att uppnå 

visionen. 

  

Den tidigare nämnda tidsbristen gör också att när de lokala teaterföreningarna väl kontaktar 

nationell nivå rör dessa önskemål i en majoritet av fallen praktiska företeelser. En tredjedel av 

önskemålen är rörande Riksteaterns verksamhet i stort. Detta innebär att föreningarna när de 

kontaktar nationell nivå gäller denna kontakt kortsiktiga och praktiska frågor. Att kontakten 

handlar om långsiktiga frågor gällande utveckling med mera är ovanligt. Dock tycks nationell 

nivå vilja öka dialogen med lokal nivå och diskutera långsiktiga frågor gällande verksamhet 

och utveckling. Exempelvis säger informant C att denne har noterat ”att marknadsföring och 

kommunikation inte är högst upp på agendan för många personer. En del vill bara skapa en 

möjlighet att få dit teater till där de bor.” C menar att detta problematiskt och säger ”vi kunde 
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starta en grupp av arrangörer så att de har en chans att mejla varandra, och i förlängningen 

skulle man vilja ha möjligheten att ha ett chatt-forum […] Vi är en virtuell organisation så vi 

behöver virtuella verktyg som kan fungera oavsett tid.”  

 

Detta kan tolkas som att Riksteatern nationellt vill ha tvåvägskommunikation med 

teaterföreningarna och att de nu arbetar för att sätta i gång detta, exempel är förstudien och 

idébanken. Problemet är att teaterföreningarna inte har tid för den information som 

Riksteatern kommunicerar och de har heller inte tid att utvärdera och kommunicera tillbaka 

idéer och feedback alla gånger. Detta gör att kommunikationen i praktiken präglas av 

envägskommunikation. Många av teaterföreningarna verkar prioritera det praktiska arbetet 

framför det administrativa. Kanske kan förstudien om den blir lyckad, öka teaterföreningarnas 

deltagande även i den administrativa biten i och med att de får en möjlighet att påverka 

innehållsproduktionen. 

 

Förutsättningar finns till att kontakten mellan nationell och lokalnivå skulle kunna övergå till 

tvåvägskommunikation. Däremot verkar inte den producerande personalen, grundad på den 

informant som studien har haft, vara en del av denna utveckling mot tvåvägskommunikation. 

Informant D säger ”Hittills har vi inte varit involverade i denna process. Tyvärr! Jag upplever 

det som att vi som jobbar på golvet med produktionen inte är med i den diskussionen”. D 

menar vidare att ”Det är vi som sitter inne med erfarenhet om vad både teaterföreningarna vill 

och vad publiken vill, så fråga oss då. Så gör vi det tillsammans liksom. Informanten menar 

att ”om man ska fortsätta att göra en produkt som teater […] så är det ju vi som verkligen är 

den produkten. Detta är ju så viktigt eftersom det är vi som har erfarenheten av både 

teaterföreningarna och publiken men även av hela processen. Vi har ju erfarenheter av 

publiken och vad publiken tycker om pjäsen. Vi måste vara med i den diskussionen eftersom 

det här är en turnerande teater.” 

 

Både på nationell samt lokal nivå eftersträvas tvåvägskommunikation. Dock är denna 

kommunikation svår att få integrerad i verksamheten då den inte tycks ske på lika villkor. I 

praktiken präglas kontakten mellan lokal och nationell nivå präglas av envägskommunikation 

då teaterföreningarna inte har tid eller lust att processa den information de får, vilket medför 

att mycket av den kunskap som besitts lokalt inte överförs till Riksteatern nationellt. I och med 

denna problematik är kommunikationen fast i målstyrning. Dock verkar i logiken en vision om 

tvåvägskommunikation vara förankrad och eftersträvansvärd. Alla inblandade tycks sträva 
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efter en ökad processtyrning, föreningarna tycks vara positivt inställda till en ökad dialog och 

minskad masskommunikation. Den produktionsrelaterade personalen verkar inte vara en del 

av den nya kommunikationen som växer fram mellan nationell och lokalnivå. 

Kommunikationen med denna personal präglas av envägskommunikation, trots att denna 

personalgrupp verkar vara intresserad av att inkluderas i processtyrningen.  

  

6.3 Mervärdeskapande 

Riksteaterns vision beskriver att ett nytt arbetssätt ska introduceras genom att den traditionella 

linjeorganisationen överges för att en övergång till ett projektorienterat arbetssätt. Detta avser 

bygga på ”mötet mellan de konstnärliga idéerna och publiken”. Detta kan tolkas som att 

Riksteatern nu vill se kunden som en resurs. 

  

Informanterna menar att det i dagsläget är svårt att ta tillvara på publikens respons. B anser 

att man ännu inte tar hänsyn till publiken i de kontinuerliga utvärderingarna, vilka ”mest ut på 

produktionen”. B menar vidare att det är ganska invecklat, och säger att det gällande 

publikrespons ”finns ju ingen utvärderingsinstans.” Detta bekräftar även A som menar att 

Riksteatern nationellt inte har haft mycket kontakt med publiken men att 

kommunikationsavdelningen vet mer om saken. A säger vidare: ”det lätt blir att man räknar 

publiksiffror”. B hävdar att det på nationell nivå är så ”att vi inte pratar med publiken varje 

dag, det händer då och då, t ex när någon undrar, när kommer ni hit? Publiken skriver även på 

hemsidan, vi vill se den här pjäsen. Det har hänt mer på senare tiden att folk har börjat göra 

det, men annars är det mest teaterföreningarna som pratar med publiken.” Ett annat uttalande 

som tycks visa att Riksteatern nationellt inte har kontakt med sin publik utan försöker komma 

den så nära som möjligt kommer från C som betonar vikten av målgruppsanalyser. C säger: 

”De som är bra när man börjar tänka målgrupper och försöker göra dem levande, är ju att man 

funderar: vem är det jag pratar med?  Man kan brodera ut dem så mycket som möjligt för att 

göra dem levande”. 

 

På grund av Riksteaterns ambulerande verksamhet saknas regelbunden kontakt med publiken 

vilket C beskriver som att ”Vi är ju också långt ifrån foajén, salongen skulle jag vilja påstå, 

och eftersom allting händer någon annanstans. Hur gärna man än skulle vilja, så kommer det 

ändå vara en fysisk omöjlighet.” Trots denna fysiska omöjlighet finns det hos samtliga 
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informanter en uttalad vilja att öka kontaktytorna mot publiken i enlighet med visionen. 

Informant C säger att: ”En bra klagomur, det vill säga en bra hantering av missnöjda kunder 

är det bästa sättet att utveckla sin verksamhet. Nu är det ju så att frågan berör så många mer 

än marknadsenheten.” Detta visar även att C anser publikkontakten som viktig samt något 

som skall integreras i hela verksamheten och dess olika avdelningar. För att öka 

publikkontakten med Riksteatern nationellt ser C möjligheter i olika dialogskapande 

Internetlösningar: ”jag har också tänkt på digitala forum för att vi har satt igång en 

betygsättningsfunktion på webben, och det har jag kommit på är bästa sättet att bjuda in 

publiken som om vi stod i foajén ändå. […] Det hoppas vi kommer utvidgas.” Denna strävan 

tycks följa förändringsvisionen och har konkretiserats genom ett par verktyg för 

dialogskapande med publiken, främst så som ökade interaktiva inslag på hemsidan.    

 

Av teaterföreningarna anser drygt två tredjedelar att de har mer eller mindre kontinuerligt 

återkommande publik. Vidare tar hela drygt tre fjärdedelar hänsyn till publikens önskemål och 

kontakten med publiken sker oftast muntligen. Så mycket som cirka två tredjedelar av 

föreningarna anger att kontakten sker via personliga samtal. I stort sett alla teaterföreningar 

anser att publikkontakt är mer eller mindre givande och mer än tre fjärdedelar anger att de 

relativt ofta utvärderar huruvida publiken är nöjd eller ej. Tre fjärdedelar av 

teaterföreningarna angav att de främst utvärderar genom att lyssna till respons från publiken. 

Vidare kommenterades utvärderingen och beskrevs som att vi ”lyssnar till publiksorlet efter 

föreställningen och lyssnar på vad vänner och bekanta säger”. Näst intill samtliga 

teaterföreningar svarade att de tar hänsyn till en missnöjd kund genom att skapa dialog. Detta 

visar att teaterföreningarna har breda och personliga kontaktytor med publiken. Föreningarna 

värderar publikkontakten högt och är öppna för respons vilket tyder på att de värderar 

publiken som en resurs.  

 

Svaren visar att det är ovanligt med klagande kunder, trots att föreningarna är öppna för kritik. 

Några respondenter har skrivit: ”Har aldrig haft direkta klagomål” samt ”Vi har hittills inte 

haft någon sådan, men hoppas kunna reda ut det på bästa sätt” Teaterföreningarna är lyhörda 

för publikens klagomål men trots detta tycks inte publiken klaga. Det kan också uttolkas 

genom informanternas svar på denna fråga. Tre av fyra informanter nämner nämligen samma 

exempel på en (1) missnöjd kund vilket är märkvärdigt då Riksteatern årligen har över en 

miljon i publiksiffror. Alltså klagar inte Riksteaterns kunder i någon högre utsträckning.  
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Detta resonemang kring att publiken ej klagar stärks ytterligare genom informanternas tankar. 

A menar att publiken eller medborgarna inte intresserade av att komma med förslag angående 

innehållsproduktion. D som arbetar nära produktionerna på plats hävdar att ”denna 

publikkontakt är givande, men att den inte påverkar själva pjäsens innehåll.” Informanten 

poängterar vikten av ha ”en dialog, att man i överhuvudtaget för någon slags kommunikation. 

Att man ändå möter sin publik på något sätt.” Detta förhållande verkar vara accepterat av 

Riksteaterns publik då det är ovanligt med klagomål trots den nära relationen mellan 

teaterföreningar och publik. Informant D fortsätter resonemanget och säger att ”Jag tror att 

kontakten med publiken inte bara är det som handlar om pjäsen utan att det är mer den 

mänskliga kontakten. Genom den får man någon sorts feedback för nästa gång. Att man är en 

medmänniska helt enkelt.”  

 

I dagsläget har ej Riksteaterns nationella nivå någon utbredd publikkontakt på grund av 

institutionens ambulerande karaktär. Nationell nivå har inte heller någon kontinuerlig 

publikutvärdering eller respons, vilket ger upphov till att publiken ses som ett objekt enligt 

värdekedje-logiken. Teatern försöker genom undersökningar och statistik levandegöra en 

osynlig publik. Dock tyder mycket på att en uttalad vilja formar nya interaktiva verktyg med 

avsikt att lära känna denna publik, för att utveckla en dialog. Visionen av att se publiken som 

en resurs enligt värdestjärne-logiken ser ut att vara under implementering.  

 

Enligt studien ser teaterföreningarna sin publik som en resurs vilken de vårdar väl och har en 

kontinuerlig dialog med. Det visar sig även att denna kontakt mellan publik och arrangör är 

vanlig utbredd, men den tycks inte påverka konstnärligt innehåll utan verkar snarare handla 

om värdet av att samtala och mötas.  

 

Riksteatern arbetar i dagsläget enligt både en värdestjärne- och värdekejde-logik. På 

nationell nivå där produktionerna och strategierna utvecklas sker arbetet i praktiken enligt 

värdekedjan då kontakten med publiken är näst intill obefintlig. Dock finns en vilja att vända 

denna logik mot ett värdestjärne-tänkande, vilket tycks vara under utveckling. På lokal nivå i 

teaterföreningarna där publikkontakten äger rum tycks arbetet ske enligt värdestjärne-

logiken. Publiken utgör här en resurs. Samtidigt verkar inte publiken vara intresserad av att 

påverka det konstnärliga innehållet.   
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6.4 Involvering 

Nästintill samtliga teaterföreningar svarade att känt innehåll är viktigast för att locka publik. 

Att detta är viktigt skulle kunna tolkas som att publiken är låginvolverad då publiken ej är 

benägen att ta risker i någon högre utsträckning. Dock poängterar informant A att detta inte är 

unikt för Riksteatern utan att det även fungerar så i Stockholms teatervärld. Resonemanget 

bekräftas även av B som hävdar att kändisar drar publik men att det är något som är generellt: 

”Det vet väl alla som jobbar inom nöje.” 

 

Det framgår även tydligt att personliga tips och samtal om föreställningen är viktiga, detta 

angavs av nästan hälften av föreningarna som det nästviktigaste, efter känt innehåll, för att 

locka publik. Att personliga tips angavs som långt viktigare än tidpunkt och att det är ett lågt 

pris, det vill säga låginvolveringsvariabler som bygger på bekvämlighet, pekar på att publiken 

skulle kunna vara höginvolverad då publiken söker och delar information sinsemellan. Att 

publiken talar om produktionerna är alltså viktigare än att sänka biljettpriset eller se till att 

föreställningen inte krockar med andra arrangemang på orten. Vidare angav nästan tre 

fjärdedelar av teaterföreningarna att de har mer eller mindre återkommande publik på 

Riksteaterproduktionerna. Även detta kan tolkas som att publiken är höginvolverad då 

teaterbesökarna är återkommande. En av informanterna tror även att detta stämmer. C säger 

att på lokal nivå ”är det ju alltid återkommande publik. Där har man ett suktande efter ett 

kulturutbud, så vissa går nog på allting.”  

 

Denna fråga om publikens involveringsgrad är problematisk, då den bygger på 

teaterföreningarnas och informanternas subjektiva uppfattning om publiken och inte kommer 

direkt från publiken själv. Vidare är det problematiskt då det har visat sig att Riksteaterns 

varumärke är så pass okänt att publiken många gånger ej ens vet att de går på teaterns 

arrangemang. Nästintill samtliga teaterföreningar svarade att det som lockar minst publik, 

eller det som är oviktigast i fråga om att locka publik framför de andra alternativen, är att 

föreställningen är en Riksteaterproduktion. Att kännedomen om varumärket är lågt förklarar 

informant C genom att säga: ” jag vet av våra undersökningar att, en stor del av publiken inte 

ens vet att det är en riksteaterföreställning man ser. Det handlar nog mer om att man går till en 

viss teater eller att man går och tittar på Sven Wolter i helgen”. Informant B beskriver samma 

problem och säger: ”Väldigt få vet att det är Riksteatern. De flesta ser det nog som bara teater 

på orten. ”B säger ”Vi pratar om en publik på 1,2 miljoner, och i den siffran är återkommande 



 65

publik inräknad”. B menar vidare att det är 6 procent av befolkningen som vet vad Riksteatern 

är för någonting om man frågar. Detta ger att endast ca 546 000 personer av Sveriges 

befolkning på 9,1 miljoner114 känner till Riksteatern. Det innebär att av 1,2 miljoner besökare 

är det mindre än hälften som vet att de varit på en Riksteaterproduktion, eller så kan det vara 

samma besökare som går flera gånger på Riksteaterns föreställningar, vilket tycks vara fallet 

då cirka tre fjärdedelar av teaterföreningarna uppger att de har mer eller mindre kontinuerligt 

återkommande publik. 

  

Det är problematiskt att mäta involvering av ett så svagt eller otydligt varumärke som 

Riksteatern verkar ha. Dock kan det tolkas som att publiken är engagerad i teater på den 

lokala orten men inte vet att det är Riksteatern. Exempel på detta är som tidigare nämnts att 

det personliga engagemanget och dialogen som teaterföreningarna har med publiken ej är 

möjligt med en låginvolverad publik. För att Riksteatern ska nå sin vision om att ”bidra till 

att varje medborgare deltar, har inflytande och känner delaktighet i samhället”115 krävs 

höginvolvering i teatern, vilket i sin tur är svårt att åstadkomma om kännedomen om 

Riksteatern är låg. Medvetenheten om att detta är ett problem verkar finnas. Dock har ingen 

strategi för att hantera detta nämnts. Informant B menar att ”vi skulle kunna lägga väldigt 

mycket resurser på ett kortsiktigt publikarbete, och på så sätt kunna få mycket publik ett år 

men sen skulle vi vara brända inför nästa år. […] Vi måste skapa engagemang. Det är en 

demokratifråga och en överlevnadsfråga, det går inte annars.” Publiken tycks vara 

höginvolverad i Riksteatern då den inte är priskänslig. Då kännedomen om Riksteatern är 

låg, kan det vara så att publiken är allmänt involverad i teater på den lokala orten. 

                                                 
114 Räknat på siffror från år 2006 Sveriges befolkning 9,1 miljoner. Se regeringens hemsida: 
www.regeringen.se/sb/d/2829, 08 06 02, kl 17.51 
115 Det här är Riksteatern, samt årsredovisning för 2007, s 11 
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7. Resultat  
I detta kapitel besvaras studiens syfte, vilket lyder: Vad har Riksteatern för organisatoriska 

förutsättningar att skapa mervärde genom medverkande kulturutbyte? 

 

7.1 Organisation 
Traditionellt har Riksteatern som kulturinstitution arbetat med presenterande 

kulturförmedling. Denna tradition har byggts in i organisationen och påverkat de dominerande 

idéerna. Signifikanta aktörer, vilka består av ledningen, har en vision om ett medverkande 

kulturutbyte, vilket har påverkat de dominerande idéerna. Dessa idéer har förändrats från 

handla om presenterande kulturförmedling till att innefatta både presenterande och 

medverkande inslag. Dessutom verkar medarbetare inom Riksteatern vara positiva till 

förändringen vilket gör att teatern på sikt har goda förutsättningar att nå dominerande idéer av 

medverkande karaktär. Denna är den första viktiga organisatoriska förutsättningen för att 

Riksteatern ska kunna erbjuda mervärde i form av medverkande.  

 

7.2 Internkommunikation 
Den andra organisatoriska förutsättningen handlar om huruvida de signifikanta aktörerna 

genom internkommunikation lyckas implementera sina strategier till samtliga medarbetare. 

Detta är av stor vikt för att alla ska bli engagerade, motiverade och på så sätt kunna bli 

deltidsmarknadsförare. För att skapa engagemang och motivation när det gäller medverkande 

kulturutbyte krävs dialog, medverkan och processtyrning. Studien visar att Riksteatern strävar 

efter att använda processtyrning men att detta i praktiken är svårt på grund av att många inom 

organisationen arbetar ideellt och på så vis har inte dessa medarbetare möjlighet att tillfullo 

delta i processen. Vidare tycks den produktionsrelaterade personalen vara frånkopplad denna 

processtyrning. Det råder alltså ej överensstämmelse mellan visionen som kräver 

processtyrning och internkommunikationen som enligt studien präglas av 

envägskommunikation och målstyrning. Riksteatern uppfyller inte denna 

organisationsförutsättning, vilket försvårar möjligheten att skapa mervärde genom 

medverkande kulturutbyte. 

 

Den första viktiga organisatoriska förutsättningen för att Riksteatern ska kunna skapa 

mervärde genom medverkande kulturutbyte är att institutionens dominerande idéer präglas 

av samstämmighet om att medverkande är organisationens gemensamma strategi, vilket är 
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fallet. Den andra viktiga organisatoriska förutsättningen är att internkommunikationen 

präglas av processtyrning, detta uppfyller inte Riksteatern. Sammantaget är studiens resultat 

att Riksteatern i dagsläget ej har organisatoriska förutsättningar att skapa mervärde genom 

medverkande kulturutbyte. Dock framgår det tydligt att Riksteatern är i inledningsskedet av 

en förändringsprocess vilken har förutsättningar att på långsikt skapa mervärde genom 

medverkande, speciellt om institutionen uppmärksammar internkommunikationen. 
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8. Slutsats  
Slutsatsen svarar på studiens problemformulering vilken lyder: Vilka 

marknadsföringsfaktorer är viktiga för att Riksteatern genom medverkande kulturutbyte ska 

skapa mervärde, vilket ger långsiktig överlevnad? 

 

8.1 Mervärde 
Det finns ej organisatoriska förutsättningar att få publiken integrerad i Riksteatern då 

interkommunikationen mellan nationell och lokal nivå, samt att kommunikationen med 

produktionspersonalen, präglas av målstyrning. Studien visar dock att lokalt i 

teaterföreningarna ses publiken som en resurs, och arbetet där sker enligt en värdestjärne-

logik. Då Riksteaterns verksamhet är ambulerande samt på grund av det ideella arbetet har 

Riksteatern nationellt endast begränsad kontakt med publiken. Detta innebär att arbetet 

nationellt präglas av värdekedje-logiken, då kunden ses som ett objekt. Däremot finns det 

framtida förutsättningar för att arbete enligt värdestjärnan ska utvecklas, då nationell nivå har 

en tydlig vilja att möta publiken och skapa dialog.  

 

8.2 Involvering 
Enligt studien är kunden höginvolverad i Riksteatern vilket är ytterligare en viktig 

marknadsföringsfaktor för att medverkande kulturutbyte skall fungera. Dock finns här två 

frågetecken. Det första handlar om att publiken inte vet att de är involverade i Riksteatern då 

kännedomen om varumärket är svag. Det andra frågetecknet berör huruvida publiken 

verkligen är intresserad av att påverka och aktivt delta i innehållsproduktionen. Studien visar 

att Riksteaterns nuvarande publik trots involveringen, inte är intresserad av att framföra 

klagomål och på så sätt delta i de innehållsskapande processerna.  

 

Den första viktiga marknadsföringsfaktorn för att Riksteatern ska kunna skapa mervärde 

genom medverkande kulturutbyte, och nå långsiktig överlevnad, är att hela organisationen, 

enligt värdestjärne-logiken, ser publiken som en resurs delaktig i kulturutbytet. Den andra 

viktiga faktorn är att publiken är höginvolverad i Riksteaterns verksamhet.  

 

8.3 Perspektiv 
Studien visar att Riksteatern i logiken tycks använda ett relationsmarkandsföringsperspektiv. 

En hög tilltro har uppenbarats i teaterns vision samt bland tillfrågade medarbetare av vikten 
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att ta tillvara på publiken och organisationens strategier tycks betona engagemang och 

relationsskapande i ett långsiktigt perspektiv. Relationsmarknadsföringen präglas av 

faktorerna medverkande, värdestjärna, processtyrning för att nå höginvolvering. Dock verkar 

detta vara ett nytt perspektiv som är under utveckling.  

 

Samtidigt är det tydligt att Riksteatern fortfarande i praktiken arbetar enligt ett 

transaktionsmarknadsföringsperspektiv parallellt med detta nya relationsperspektiv. 

Transaktionsmarknadsföringen tar sig i uttryck genom Riksteaterns traditionsbundna 

strategier for kortsiktigt mervärdeskapande genom presenterande kulturförmedling. Detta 

perspektiv bygger på faktorerna presenterande, värdekedja, målstyrning samt låginvolvering. 
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9. Slutdiskussion 
 
Denna studies småskaliga karaktär ger upphov till att resultat och slutsats kan ifrågasättas. 

Uppenbara brister på grund av begränsade tidsramar har resulterat i att behovet av att samla in 

data från medarbetare som arbetar produktionsrelaterat upptäcktes för sent. Detta ger att en 

dålig tillförlitlighet gällande överförbarheten mellan denna studies informant och Riksteaterns 

produktionsrelaterade personal generellt. De knappa tidsramarna har även gjort att intressanta 

korrelationer och förhållanden i enkätsvaren ej har prioriterats, härvid finns en outnyttjad 

resurs. Det vore även givande att intervjua medarbetare på lokalnivå för en djupare förståelse. 

En annan brist är det uppenbara faktum att insamlad data angående publikförhållanden är 

hämtad från sekundärkällor, det vill säga ifrån informanter nationellt och respondenter lokalt, 

och inte direkt från själva publiken. Detta ger upphov att studien återger vad dessa personer 

tror är rådande för publiken, vilket ger att studiens involveringsperspektiv kan diskuteras. 

Sammantaget resulterar dessa brister i att denna studie skulle kunna ses som en grund att 

bygga vidare på. Det vore intressant att inledningsvis analysera samtliga enkätsvar och räkna 

på korrelationer och samband, att utvidga intervjudelen till att inkludera ett större antal 

informanter från den produktionsrelaterade personalen, samt att göra intervjuer på lokal nivå 

och slutligen en publikundersökning.  

 

9.1 Organisationsförutsättningar 

Studien utgör ett tvärsnitt vid en tidpunkt då Riksteatern genomgår en förändring, vilket gör 

att studiens resultat och slutsatser inte säger mycket om framtiden. Dock visar studien på att 

förändringsvisionen är på god väg att bli förankrad i organisationen. Lovande exempel på att 

internt kommunicera denna är exempelvis de dialogskapande virtuella verktyg som nämns i 

empirin ovan. Om denna dialog utvecklas skulle detta kunna leda till en ökad flexibilitet med 

avseende att binda den tysta kunskap som finns på lokalnivå tidigt i produktionsprocessen. 

Ytterligare är idébanken, riksteaterakademien och förstudiegrupperna viktiga strategiska 

verktyg för att skapa engagemang och medverkande. Dessa kan leda till att medarbetarna 

genom personligt medverkande blir än mer delaktiga i utvecklingsprocessen.  

 

Utifrån denna studie ges att Riksteatern i framtiden har goda organisatoriska förutsättningar 

att skapa mervärde genom medverkande kulturutbyte, men att teatern bör vidta åtgärder 

gällande internkommunikationen. Om det är så att de produktionsrelaterade medarbetarna 
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anser sig förbisedd bör detta iakttas, och resurser bör avsättas föra att engagera dem i den 

förövrigt gemensamma visionen. Dessa medarbetare är till skillnad från teaterföreningarna 

tillgängliga fysiskt och tidsmässigt för publik samt för både nationell och lokal nivå. Detta ger 

att om den resurs som medarbetarna utgör tillvaratas kommer kunskap och erfarenhet att 

kunna utnyttjas av hela Riksteatern.  

 

Studien visar att i enlighet med den pågående ekonomiseringen av kultursektorn och det 

minskande statsstöd som Riksteatern erhåller, tycks innehållsproduktionen förändras. Detta 

tycks medföra att Riksteaterproduktionerna har en mer småskalig karaktär. Denna utveckling 

är inte hela Riksteatern nöjd med. Det vore intressant att studera huruvida utvecklingen mot 

fler mindre produktioner, är rätt väg att gå eller om Riksteatern istället ska satsa på färre 

pjäser av större skala. En möjlig forskningsfråga vore att se till vad som karaktäriserar denna 

efterfrågan och undersöka ifall denna småskalighet är effektivt ur ett ekonomiskt perspektiv. 

 

Samarbeten och ett ökat nätverkstänkande verkar ligga i framtiden, detta är ett sätt att 

engagera medborgarna via deltagande i folkrörelsen. Det medverkande kulturutbytet kommer 

troligen att öka genom utvecklade samarbeten. En utvecklingsstrategi som innefattar fler 

aktörer som samproducerar med fler interaktiva inslag kommer troligen att bli en del av 

publikerbjudandet. Riksteatern kan i denna utveckling ta hänsyn till publiken genom ett större 

samverkande med andra föreningar för att dessa ska kunna påverka rörelsen.  

 

Om publiken är engagerad samt vill medverka i innehållsprocessen söker sig troligen denna 

publik till en teatergrupp, eller en teaterförening som är en del av folkrörelsen Riksteatern. 

Institutionen i sig medverkande till sin organisation då teatern är en folkrörelse även om 

innehållet rent fysikt och praktiskt förmedlas på ett presenterande sätt. Detta gör att 

Riksteatern till sin natur är av dubbel karaktär. Teatern är dels en presenterande institution 

som bygger klassiska kulturpolitiska folkbildningsideal knutna till staten, dels en folkrörelse 

som per definition är medverkande till sin natur, fri samt i opposition till staten.  

 

9.2 Marknadsföringsfaktorer 

Angående involveringen finns som sagt stora brister då detta inte bygger på primärdata. Något 

som dock är tydligt är den låga kännedomen om Riksteaterns produktioner och verksamhet. 

Studien visar att teatern avser att öka kännedomen genom relationsmarknadsföringsprinciper, 
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vilket i ett långsiktigt perspektiv troligen kommer visa sig vara framgångsrikt. Däremot borde 

denna relationsstrategi kanske kombineras med traditionella varumärkesstrategier som visar 

Riksteaterns varumärke än mer på plats och under transport för ökad kännedom.     

 

Studien aktualiserar, trots ifrågasatt tillförlitlighet, frågan huruvida publiken kan vara 

höginvolverad i kulturutbytet men detta till trots, ej kräver medverkande i 

kulturellverksamhet. Detta skulle innebära att tillämpad teoribildning ej är kompatibel med, 

eller överförbar till, kulturverksamhet. Den stora frågan handlar om huruvida publiken 

verkligen vill ingå i ett medverkande kulturutbyte? Detta ger upphov till frågan om detta 

marknadsförningsperspektiv är relevant för att undersöka överlevnadsfaktorer inom 

kulturvärlden. 

 

Enligt denna studies bakgrund är en ökad efterfrågan på medverkande kulturutbyte rådande i 

Sverige. Detta är något som studiens slutsats inte bekräftar. Publiken är, trots att den är 

höginvolverad, inte intresserad av att medverka i produktionsprocessen. Detta betyder att det 

troligtvis finns olika behov hos publiken när det kommer till medverkande kulturutbyte. Kan 

det vara så att publiken i dagsläget endast är intresserade av att medverka i kulturutbytet när 

det sker genom informationsteknologin? Att publiken inte är intresserad av att medverka i det 

fysiska utbytet. Detta är en möjlig fråga för vidare forskning.  

 

Studien visar, som sagt, att Riksteaterns publik inte är intresserad av att ingå i ett fysiskt 

medverkande eller att interagera i skapandeprocessen. Dock visar det sig att publiken troligen 

är intresserad av att möta den produktionsrelaterade personalen på ett rent mänskligt plan. 

Vidare visar det sig att publiken högst troligen för en dialog med Riksteaterns medarbetare 

från de lokala teaterföreningarna, men att även detta möte tycks handla om andra värden än 

medverkande i innehållsproduktionen. Om Riksteatern lyckas skapa de nämnda 

dialogskapande virtuella verktyg som nämnts samt engagera produktionspersonalen kommer 

kontaktytorna med publiken ökas. Detta skulle ge tre kommunikations eller utbyteskanaler: en 

i mötet med produktionspersonalen, en med arrangörernas representanter, samt en virtuell 

dialog med nationell nivå. Denna dialog är enligt studien nästintill obefintlig. De två andra 

kanalerna är etablerade. Det är i utvecklandet av dialogen samt i bevarandet och stärkandet av 

de två andra som framtida möjligheter för medverkande återfinns. Dock är det av vikt att 

under utvecklandet av den virtuella dialogen tydliggöra att den syftar till att engagera 

publiken i Riksteaterns processer. Detta innebär att teatern bör skapa denna kommunikativa 
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plattform och att det är publiken som använder och formar dess innehåll. I bland annat detta 

ligger revolutionen av kulturvärlden som Riksteatern nämner i sin vision. Revolutionen 

handlar inte om fysiskt medverkande, som de fasta kulturinstitutionerna tillhandahåller. 

Riksteatern är den första institutionen som provar en sådan strategi, vilket ligger i linje med 

utvecklingen av dagens sociala och virtuella värld som präglas av medverkande utbyte på de 

interaktiva plattformar som utvecklas på Internet. Avslutningsvis tjänar Riksteatern på att 

fysikt presentera kultur och skapa medverkande genom ökade kontaktytor med publiken.  
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Bilaga 1  
Enkät samt operationalisering enligt referensramen (Teoriområde, 
Faktor, variabel). 

 
Enkät om Riksteatern 

En enkät inom Konst, kultur och ekonomiprogrammet på Södertörns högskola. 

Hej,  
 
Ni spelar en vital roll inom Riksteatern och gör ett fantastiskt jobb för det svenska 
kulturlivet, därför har vi kontaktat er!  
 
Vi studerar sista året på programmet Konst, kultur & ekonomi vid Södertörns 
högskola. För närvarande skriver vi en kandidatuppsats om Riksteatern där följande 
enkät ingår.  
 
Vi är tacksamma för ett snabbt svar och förstår om ni har mycket att göra, men ert 
svar är värdefullt. Ert svar är anonymt och kommer självklart att behandlas 
konfidentiellt.  
 
Kryssa i det alternativ som passar bäst för er teaterföreningsverksamhet. Vissa 
frågor är flervalsfrågor, vilket innebär att ni kan kryssa i flera alternativ samtidigt. 
Dessa är tydligt markerade. Vidare är många frågor öppna för er att själva skriva i 
om ni inte tycker att svaren är tillfredsställande.  
 
Vänliga hälsningar, 
 
Elias Raam 
Simon Hansson  
 
För frågor vänligen kontakta: 
 
Simon Hansson 0709 42 45 82 
simon.ossian@gmail.com 
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1. Ungefär hur många medlemmar har er teaterförening? 
 

Cirka  medlemmar. 

 
 

2. Ungefär hur många arrangemang har ni totalt per år? 
 

Cirka  arrangemang. 

 
 

3. Av dessa arrangemang, ungefär hur många procent är från Riksteatern? 
 

Cirka  procent. 

 
 

4. Ungefär hur stor publikkapacitet har er scen per föreställning? 
 

Cirka  personer. 

 
 

5. Uppskattningsvis, hur många procent av er teaterförenings personal är 
ideellt arbetande? 
 

Cirka  procent. 

 

TEORIOMRÅDE: Involvering 
FAKTOR: Hög involvering /Låg inolvering (publik) 
VARIABEL: Hög risk/ Låg Risk 
 

6. Har er teaterförening kontinuerligt återkommande publik (stamkunder) 
för Riksteaterns egna turnéproduktioner? 
 

 Mycket kontinuerligt återkommande publik 

 Ganska mycket kontinuerligt återkommande publik 

 Inte särskilt mycket kontinuerligt återkommande publik 

 Inte alls kontinuerligt återkommande publik 

 Ingen åsikt 

 

TEORIOMRÅDE: Involvering 
FAKTOR: Hög involvering/Låg involvering  
VARIABEL: Hög Risk/Låg risk 
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7. Upplever ni att det är svårare att få publik till Riksteaterns egna 
turnéproduktioner än till andra evenemang vid er scen? 
 

 Mycket svårt 

 Ganska svårt 

 Inte särskilt svårt 

 Inte alls svårt 

 Ingen åsikt 

 

TEORIOMRÅDE: Involvering 
FAKTOR: Hög involvering/Låg Involvering 
VARIABEL Mycket informationssök/ Lite informationssök 
 

8. Upplever ni att publiken som kommer till en av Riksteaterns egna 
turnéproduktioner har förkunskaper om föreställningen? 
 

 Mycket förkunskaper 

 Ganska mycket förkunskaper 

 Inte särskilt mycket förkunskaper 

 Inte alls mycket förkunskaper 

 Ingen åsikt 

 

TEORIOMRÅDE: Involvering 
FAKTOR: Hög Involvering/Låg Involvering 
VARIABEL: Låg involvering = Priskänslighet, låg risk, känt innehåll, bekvämlighet 
Hög involvering = Positiv word-of-mouth, personliga tips, tillit till Riksteaterproduktioner 
 

9. Vad lockar publik? 
Rangordna från 1 till 5, där 1 är viktigast och 5 minst viktig. 
 

 Att det är lågt pris 
 

 Känt innehåll, dvs känd skådespelare, regissör, pjäs 
 

 Tidpunkt, t ex att föreställningen inte krockar med andra evenemang 
 

 Personliga tips och samtal om föreställningen 
 

 Att föreställningen är en Riksteaterproduktion 
 

 Annat, nämligen:  
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TEORIOMRÅDE: Involvering 
FAKTOR: Hög involvering/låginvolvering 
VARIABEL: Mycket informationssökning/Lite informationssökning (Word-of-mouth)  
 

10. Upplever ni att Riksteaterns egna turnéproduktioner är ett samtalsämne 
på er ort? 
 

 Stort samtalsämne 

 Ganska stort samtalsämne 

 Inte särskilt stort samtalsämne 

 Inte alls stort samtalsämne 

 Ingen åsikt 

 

TEORIOMRÅDE: Mervärdeskapande 
FAKTOR: Värdestjärna/Värdekedja 
VARIABEL: Kunden som resurs/Kunden som objekt 
 

11. Tar ni hänsyn till publikens önskemål? 
(Exempelvis gällande praktiska företeelser eller önskemål om vilket innehåll som ska visas) 
 

 Mycket ofta 

 Ganska ofta 

 Inte särskilt ofta 

 Inte alls ofta 

 Ingen åsikt 

 

TEORIOMRÅDE: Mervärdeskapande 
FAKTOR: Värdestjärna/Värdekedja  
VARIABEL: Kunden som resurs/Kunden som objekt 
 

12. Har ni kontakt med publiken utöver tidpunkten för föreställningen samt 
utöver kontakt i samband med biljetthanteringen? 
 

 Mycket ofta 

 Ganska ofta 

 Inte särskilt ofta 

 Inte alls ofta 

 Ingen åsikt 

 

TEORIOMRÅDE: Mervärdeskapande 
FAKTOR: Värdestjärna/Värdekedja 
VARIABEL: Kunden som resurs/Kunden som objekt 
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13. Om ni har kontakt med publiken, hur ser er kontakt ut?  
OBS! Flera svarsalternativ kan väljas. 
 

 Den är muntlig via personliga samtal 

 Via adress och/eller mail-register för utskick 

 Telefonkontakt 

 Annat, nämligen:  

 

TEORIOMRÅDE: Mervärdeskapande 
FAKTOR: Värdestjärna/Värdekedja  
VARIABEL: Kunden som resurs/kunden som objekt 
 

14. Om ni har kontakt med publiken, är denna givande för er verksamhet? 
 

 Mycket givande 

 Ganska givande 

 Inte särskilt givande 

 Inte alls givande 

 Ingen åsikt 

 

TEORIOMRÅDE: Merärdeskapande 
FAKTOR: Värdestjärna/Värdekedja 
VARIABEL: Kunden som resurs/Kunden som objekt 
 

15. Om ni inte har kontakt med publiken, skulle ni vilja ha kontakt? 
 

 Ja 

 Nej 

 Ingen åsikt 

 

TEORIOMRÅDE: Mervärdeskapande 
FAKTOR: Värdestjärna/Värdekedja 
VARIABEL: Kunden som resurs/Kunden som objekt 
 

16. Om ja, i vilken utsträckning? 
(Hur ofta skulle ni vilja har kontakt?) 
 

 Mycket ofta 

 Ganska ofta 

 Inte särskilt ofta 
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 Inte alls ofta 

 Ingen åsikt 

 

TEORIOMRÅDE: Merärdeskapande 
FAKTOR: Värdestjärna/Värdekedja   
VARIABEL: Kunden som resurs/kunden som objekt 

17. Utvärderar er förening huruvida publiken är nöjd eller ej? 
 

 Mycket ofta 

 Ganska ofta 

 Inte särskilt ofta 

 Inte alls ofta 

 Ingen åsikt 

 

TEORIOMRÅDE: Merärdeskapande 
FAKTOR: Värdestjärna/Värdekedja  
VARIABEL: Kunden som resurs/Kunden som objekt 

18. Hur utvärderar ni en föreställning? 
Rangordna från 1 till 4, där 1 är viktigast och 4 minst viktig. 
 

 Genom publikantal 
 

 Genom att lyssna till respons från publiken 
 

 Recensioner och press 
 

 Personligen, ifall jag gillar föreställningen 
 

 Annat, nämligen:  

 

TEORIOMRÅDE: Merärdeskapande 
FAKTOR: Värdestjärna/Värdekedja 
VARIABEL: Kunden som resurs/Kunden som objekt 
 

19. Hur förhåller sig er teaterförening till en missnöjd åskådare och 
klagomål? 
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TEORIOMRÅDE: Internkommunikation 
FAKTOR: Målstyrning/Processtyrning 
VARIABEL: Envägskomunikation/Tvåvägskommunikation 
 

20. Ser ni er teaterförening som en del av Riksteatern? 
 

 Ja, alltid 

 Ja, vid Riksteaterns egna turnéproduktioner 

 Nej 

 Ingen åsikt 

 

TEORIOMRÅDE: Internkommunikation 
FAKTOR: Målstyrning/Processtyrning 
VARIABEL: Envägskomunikation/Tvåvägskommunikation 
 

21. Om ni presenterar önskemål till Riksteaterns nationella nivå, vad rör 
sig dessa om? 
OBS! Flera svarsalternativ kan väljas. 
 

 Årets program, innehåll med mera. 

 Praktiska önskemål, t ex angående föreställningar 

 Riksteaterns verksamhet i stort, utveckling med mera 

 Övriga frågor, nämligen:  

 

TEORIOMRÅDE: Internkommunikation 
FAKTOR: Målstyrning/Processtyrning 
VARIABEL: Envägskomunikation/Tvåvägskommunikation 
 

22. Hur ofta presenterar ni önskemål till Riksteaterns nationella nivå? 
 

 Mycket ofta 

 Ganska ofta 

 Inte särskilt ofta 

 Inte alls ofta 

 Ingen åsikt 

 

TEORIOMRÅDE: Internkommunikation 
FAKTOR: Målstyrning/Processtyrning 
VARIABEL: Envägskomunikation/Tvåvägskommunikation 
 

23. Upplever ni att er teaterförening har en tillfredsställande kontakt med 
Riksteaterns nationella nivå? 
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 Mycket tillfredsställande 

 Ganska tillfredsställande 

 Inte särskilt tillfredsställande 

 Inte alls tillfredsställande 

 Ingen åsikt 

 

TEORIOMRÅDE: Internkommunikation 
FAKTOR: Målstyrning/Processtyrning 
VARIABEL: Envägskomunikation/Tvåvägskommunikation 
 

24. Hur väl upplever ni att era idéer och önskemål följs upp av Riksteaterns 
nationella nivå? 
 

 Mycket väl 

 Ganska väl 

 Inte särskilt väl 

 Inte alls väl 

 Ingen åsikt 

 

TEORIOMRÅDE: Internkommunikation 
FAKTOR: Målstyrning/Processtyrning 
VARIABEL: Envägskomunikation/Tvåvägskommunikation 
 

25. Upplever ni att Riksteaterns nationella nivå tar kontakt med er 
angående idéer och utveckling? 
 

 Mycket ofta 

 Ganska ofta 

 Inte särskilt ofta 

 Inte alls ofta 

 Ingen åsikt 

 

TEORIOMRÅDE: Internkommunikation 
FAKTOR: Målstyrning/Processtyrning 
VARIABEL: Envägskomunikation/Tvåvägskommunikation 
 

26. Om Riksteaterns nationella nivå kontaktar er, är denna kontakt givande 
för er verksamhet? 
 

 Mycket givande 

 Ganska givande 



 85

 Inte särskilt givande 

 Inte alls givande 

 Ingen åsikt 

 

TEORIOMRÅDE: Organisation 
FAKTOR: Dominerande idéer  
VARIABEL: Medverkande/Presenterande 
 

27. På din ort, vilken är idag Riksteaterns huvudsakliga verksamhet i 
praktiken? 
 

 Förmedlare av högkvalitativ scenkonst. 

 En organisation som verkar för medborgarens engagemang i kulturlivet. 

 Båda ovanstående alternativ beskriver Riksteaterns verksamhet 

 Annat, nämligen:  

 Ingen åsikt 

 

TEORIOMRÅDE: Organisation 
FAKTOR: Signifikanta aktörer 
VARIABEL: Medverkande/presenterande 
 

28. Upplever ni i er förening att Riksteaterns verksamhet har förändrats det 
senaste året? 
 

 Ja 

 Nej 

 Vet ej 
 

Eventuell kommentar:  

 

TEORIOMRÅDE: Organisation 
FAKTOR: Signifikanta aktörer 
VARIABEL: Medverkande/Presenterande 
 

29. Varifrån upplever ni att förändringsinitiativet kommer ifrån? 
OBS! Flera svarsalternativ kan väljas. 
 

 Riksteaterns ledning 

 Teaterföreningarna 
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 Medlemmarna 

 Publiken 

 Medborgarna 

 Annat, nämligen:  

 

TEORIOMRÅDE: Organisation 
FAKTOR: Dominerande idéer 
VARIABEL: Medverkande/Presenterande 
 

30. Hur ser du på Riksteaterns förändring? 
 

 Mycket positivt 

 Ganska positivt 

 Inte särskilt positivt 

 Inte alls positivt 

 Ingen åsikt 

 
 

Skriv gärna övriga tankar, förtydliganden och kommentarer: 
 

 

Skicka
 

 
 
Tack för att du tog din tid att medverka! 
Vänliga hälsningar 
Elias Raam 
Simon Hansson 
 
 
 
 
  

Bilaga 2  
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Underlag till intervjufrågor samt operationalisering enligt 
referensramen (Teoriområde, Faktor, Variabel). 
 
 
 
Frågor om Riksteaterns publik 
 
TEORIOMRÅDE: Involvering 
FAKTOR: Höginvolvering/Låginvolvering 
VARIABEL: Hög risk/ Låg Risk 

6. Har Riksteatern kontinuerligt återkommande publik (stamkunder) för 
Riksteaterarrangemangen? 

 
 
TEORIOMRÅDE: Involvering 
FAKTOR: Höginvolvering/Låginvolvering 
VARIABEL: Hög risk/Låg Risk 

7. Upplever du att det är svårt att få publik till Riksteaterns föreställningar?  
 
 
TEORIOMRÅDE: Involvering 
FAKTOR: Hög involvering/Låg Involvering 
VARIABEL: Mycket informationssök/Lite informationssök 

8. Upplever du att publiken som kommer till en Riksteaterproduktion har 
förkunskaper om föreställningen? 

 
 
TEORIOMRÅDE: Involvering 
FAKTOR: Hög Involvering/Låg Involvering 
VARIABEL: Låg involvering = Priskänslighet, låg risk, känt innehåll, bekvämlighet 
Hög involvering = Positiv word-of-mouth, personliga tips, tillit till Riksteaternproduktioner 

9. Vad lockar publik? 
 
 
TEORIOMRÅDE: Involvering 
FAKTOR: Hög involvering/låginvolvering 
VARIABEL: Mycket informationssökning/Lite informationssökning (Word-of-mouth) 

10. Upplever du att Riksteaterns föreställningar är ett samtalsämne på orten där den 
spelas? 

 
 
TEORIOMRÅDE: Mervärdeskapande 
FAKTOR: Värdestjärna/Värdekedja 
VARIABEL: Kunden som resurs/Kunden som objekt 

11. Tar du hänsyn till publikens önskemål? (Exempelvis gällande praktiska 
företeelser eller önskemål om vilket innehåll som ska visas) 

 
 
TEORIOMRÅDE: Mervärdeskapande 
FAKTOR: Värdestjärna/Värdekedja 
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VARIABEL: Kunden som resurs/Kunden som objekt 
12. När har du kontakt med publiken? 

 
 
TEORIOMRÅDE: Mervärdeskapande 
FAKTOR: Värdestjärna/Värdekedja 
VARIABEL: Kunden som resurs/Kunden som objekt 

13. Om du har kontakt med publiken, hur ser er kontakt ut?  
 
 
TEORIOMRÅDE: Mervärdeskapande 
FAKTOR: Värdestjärna/Värdekedja 
VARIABEL: Kunden som resurs/Kunden som objekt 

14. Om du har kontakt, är denna givande för er verksamhet? 
 
 
TEORIOMRÅDE: Mervärdeskapande 
FAKTOR: Värdestjärna/Värdekedja 
VARIABEL: Kunden som resurs/Kunden som objekt 

15. Om du inte har kontakt publiken, skulle du vilja ha kontakt? 
 
 
TEORIOMRÅDE: Mervärdeskapande 
FAKTOR: Värdestjärna/Värdekedja 
VARIABEL: Kunden som resurs/Kunden som objekt 

16. Om ja, i vilken utsträckning? Hur ofta skulle du vilja har kontakt? 
 
 
TEORIOMRÅDE: Mervärdeskapande 
FAKTOR: Värdestjärna/Värdekedja 
VARIABEL: Kunden som resurs/Kunden som objekt 

17. Hur utvärderar ni på Riksteatern huruvida publiken är nöjd eller ej? 
 
 
TEORIOMRÅDE: Mervärdeskapande 
FAKTOR: Värdestjärna/Värdekedja 
VARIABEL: Kunden som resurs/Kunden som objekt 

18. Hur utvärderar du en föreställning? 
 

 
TEORIOMRÅDE: Mervärdeskapande 
FAKTOR: Värdestjärna/Värdekedja 
VARIABEL: Kunden som resurs/Kunden som objekt 

19. Hur förhåller du dig till en missnöjd åskådare och klagomål?  
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Frågor rörande Lokal och Nationell nivå 
 
 

TEORIOMRÅDE: Internkommunikation 
FAKTOR: Målstyrning/Processtyrning 
VARIABEL: Envägskommunikation/Tvåvägskommunikation 

20. Om ni presenterar önskemål till teaterföreningarna, är dessa rörande: 
 
 
TEORIOMRÅDE: Internkommunikation 
FAKTOR: Målstyrning/Processtyrning 
VARIABEL: Envägskommunikation/Tvåvägskommunikation 

21. Upplever ni att Riksteatern nationellt har en tillfredsställande kontakt med 
teaterföreningarna? 

 
 
TEORIOMRÅDE: Internkommunikation 
FAKTOR: Målstyrning/Processtyrning 
VARIABEL: Envägskommunikation/Tvåvägskommunikation 
      22. Hur väl upplever ni att era idéer och önskemål följs upp av teaterföreningarna? 
 
 
TEORIOMRÅDE: Internkommunikation 
FAKTOR: Målstyrning/Processtyrning 
VARIABEL: Envägskommunikation/Tvåvägskommunikation 

23. Upplever ni att teaterföreningarna tar kontakt med er angående idéer och 
utveckling?  

 
 
TEORIOMRÅDE: Internkommunikation 
FAKTOR: Målstyrning/Processtyrning 
VARIABEL: Envägskommunikation/Tvåvägskommunikation 

24. Om teaterföreningarna kontaktar er, är denna kontakt givande? 

 
 
Frågor gällande Riksteatern 
 
 
TEORIOMRÅDE: Organisation 
FAKTOR: Dominerande idéer  
VARIABEL: Medverkande/Presenterande 

25. Hur ser du på Riksteaterns huvudsakliga verksamhet i praktiken? 
 
 
TEORIOMRÅDE: Organisation 
FAKTOR: Signifikanta aktörer  
VARIABEL: Medverkande/Presenterande 
     28. Upplever du att Riksteaterns verksamhet har förändrats det senaste året? 
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TEORIOMRÅDE: Organisation 
FAKTOR: Signifikanta aktörer  
VARIABEL: Medverkande/Presenterande 

29. Varifrån upplever ni att förändringsinitiativet kommer ifrån? 
 
 
TEORIOMRÅDE: Organisation 
FAKTOR: Signifikanta aktörer  
VARIABEL: Medverkande/Presenterande 
     30. Hur ser du på Riksteaterns förändring? 
 
 

31. Övriga tankar, förtydliganden och kommentarer: 
………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………… 

 
 
 


