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Förord 

Vi vill tacka Josefina Bergström från Wetterling Gallery, Gunnar Olsson från Galleri Gunnar 

Olsson och Sonja Näsvall från Galleri Lucidor som har tagit sig tid till att besvara våra inter-

vjufrågor.  

 

Vi vill även framföra ett tack till våra opponenter, uppsatsgruppen för Konst, Kultur och Eko-

nomi samt vår handledare Karin Winroth som hjälpt oss att sätta ord på våra tankar.  

 

Tack till familj och vänner för ert stöd. 

    

 

Jessica Johansson och Carolina Skybäck 



 

Sammanfattning 

Kombinationen konst och ekonomi har fått stor uppmärksamhet och dessa ämnen har det all-

tid debatterats mycket kring. Det problematiska med ämnena har i huvudsak handlat om de 

kan eller inte kan kombineras. Kan en konstnärlig verksamhet balansera ekonomiska och 

konstnärliga mål utan att det konstnärliga uttrycket tar skada? 

 

Denna studie behandlar hur konstnärliga organisationer profilerar sig på konstmarknaden med 

hänsyn till dikotomin, motsatsparet, konst och ekonomi. Det huvudsakliga syftet är att se hur 

dessa verksamheter väljer att kommunicera ut sin identitet till omvärlden och vilka kommuni-

kativa verktyg de använder sig av. Studien baserades på intervjuer, observationer och grafiska 

profilanalyser på tre konstnärliga organisationer i Stockholm.  

Studien resulterade i att de tre undersökta konstgallerierna visar och använder sitt ställnings-

tagande till dikotomin i företagsprofileringen. Profilen kommer till uttryck genom konstgalle-

riernas val av geografisk placering, exteriör, interiör, presentationsmaterial samt marknads-

kommunikation.   
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1 Inledning  

I det inledande avsnittet presenteras temat för uppsatsen - företagsprofilering. I problembak-

grunden diskuteras problematiken kring dikotomin, motsatsparet, konst och ekonomi. Ämnet 

är något som har väckt starka känslor, engagerat många människor och debatterats under en 

längre tid. Även sociologen Pierre Bourdieu och företagsekonomen Emma Stenströms tankar 

kring ämnet kommer här att lyftas fram.  

1.1 Problembakgrund 

Dikotomin ekonomi och konst medför ofta en rad olika associationer. Företagsekonomi repre-

senterar hårda värden som rationalitet, logik och förnuft medan konsten associeras med vär-

den som passion, kreativitet och känslor. Föreställningen om konst är att det handlar om något 

unikt, fritt och originellt. Företagsekonomiska handlingar grundas däremot i att nå lönsamhet, 

göra analyser och beräkningar. Detta medför en grundföreställning om att konst och ekonomi 

anses tillhöra skilda världar eller att de ses som varandras motpoler i samhället.1 

  

”Konstföretagandet är det som kommer efter konsten. Jag började som re-

klamkonstnär och jag vill sluta som företagskonstnär… Att göra pengar är 

konst, att arbeta är konst och bra affärer är den bästa konsten”.  

 

(Andy Warhol, Okänt årtal) 

 

Emma Stenström menar att det under de senaste åren har pågått en ekonomisering av samhäl-

let som kan belysas genom att allt fler offentliga verksamheter ”bolagiseras” och privatiseras. 

                                                                 
1 Stenström,  (Stockholm, 2000), s 50 
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Det har även blivit allt mer vanligt att företagsekonomiska termer appliceras på alla delar av 

samhället, inklusive konstnärliga verksamheter. Inom konstens område syns detta genom att 

delar av konstnärliga verksamheter läggs ut på entreprenad och att kraven på finansiering 

ökar.2 Även kravet på kunskap i företagsekonomi har ökat för dessa verksamheter, vilket tyd-

liggörs i artikeln nedan:  

 

”Svensk konst har blivit Big business”, så lyder rubriken på artikeln från Svenska Dagbladet 

den 25 september 2005. Artikeln lyfter fram att kultur- och konstsektorn befinner sig i en 

stark högkonjunktur. Antalet konstnärliga verksamheter ökar och det blir viktigare att diffe-

rentiera sig. Olika former av marknadskommunikation är något som allt fler konstföretag an-

vänder sig av för att profilera sig och urskilja sig på den snabbt växande marknaden.3 

 

Den franska sociologen Pierre Bourdieu betonade tidigt motsättningarna mellan konst och 

ekonomi. Han menar att det som han kallar för det konstnärliga fältet, fungerar som en slags 

spegelbild mot företagsfältet. Det konstnärliga fältet tar avstånd från pengar och bygger på ett 

förnekande av det ekonomiska. Han menar vidare att det finns motsättningar mellan det 

kommersiella och det icke-kommersiella överallt. Det kommersiella och ickekommersiella 

kan mätas i hur man förhåller sig till marknaden och ekonomin. De kulturella företagarna för-

söker att uppnå en kulturell vinst medan andra företagare strävar mot omedelbara ekonomiska 

vinster. Många konstnärer tar starkt avstånd från det kommersiella och hävdar att företags-

ekonomiska strategier förstör det konstnärliga skapandet.4 

 

Med den växande konstmarknaden ökar kraven på konstföretagen vilket leder till att konsten 

och företagandet, öppet, börjar närma sig varandra. Kravet på deras samarbete har aldrig varit 

så tydligt och uppenbart som nu. Den rådande föreställningen om att konst och företagande är 

varandras motsatser börjar allt mer ifrågasättas. Med de ökade kraven har gränserna börjat 

suddats ut; konstnären har kommit till att bli sin egen företagsledare.5 

                                                                 
2 Stenström, (Stockholm, 2000), s 138 
3 Svenska Dagbladet, 2005 
4 Bourdieu, (Stockholm, 1986/1993), s 155-157  
5 Stenström, (Stockholm, 2000), s 140 



Profilering av konstföretag  Carolina Skybäck, 831223-0207 
Kandidatuppsats    Jessica Johansson, 820515-0447 
Handledare: Karin Winroth  Konst, kultur och ekonomi, Vt. 2006 
 
 

 

 3 

För att differentiera sin verksamhet på marknaden är det viktigt att arbeta med hur företaget 

blir uppfattat av dess olika intressenter. Det är väsentligt att visa hur verksamheten skiljer sig 

åt från andra liknande verksamheter och vad som gör den unik. Det är därför begreppet före-

tagsprofilering blir en väsentlig del i alla organisationer som agerar på en marknad. Begreppet 

syftar till att företaget arbetar aktivt med att kommunicera ut de egenskaper som de vill att 

imagen ska innehålla, det vill säga hur företaget vill bli uppfattat av omvärlden och vad som 

gör den speciell. Profilen bärs fram med hjälp av olika kommunikationsverktyg: som till ex-

empel lokaler, presentationsmaterial och marknadskommunikation.6  

1.2 Problemformulering 

Frågeställningen är:  

Hur profilerar sig konstnärliga verksamheter med hänsyn till dikotomin konst och ekonomi? 

1.3 Syfte 

Syftet med denna uppsats är att undersöka hur konstnärliga verksamheter profilerar sig. Med 

begreppet profilering syftar vi på hur verksamheten vill bli uppfattad av sin omgivning. Fokus 

kommer att ligga på vilka egenskaper och kännetecken verksamheten vill kommunicera ut om 

sig själva samt vilka kommunikationsverktyg de använder för att uppnå detta. 

1.4 Avgränsning  

Uppsatsen kommer att avgränsas till att studera tre konstnärliga organisationer i Stockholm. 

Studien kommer helt att utgöras av privatfinansierade konstgallerier. Profilanalysen har be-

gränsats till att se till olika analysverktyg som inte kräver en större inblick i organisationen.  

 

                                                                 
6 Härnqvist, (Trelleborg, 1995), s 181-184 
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Enligt Hinn och Rossling innehåller en profilanalys olika verktyg; byggnad, lokal, fordon, 

presentationsmaterial, produkter, kundvård och företagsidentifikation.7 Vid profilanalys av 

konstnärliga organisationer passar endast fyra av dessa verktyg in; byggnad, lokal, presenta-

tionsmaterial och företagsidentifikation. Verktyg som hur personalen bemöter publiken, vad 

publiken anser om verksamheten samt faktorer som påverkas av organisationskulturen har 

därför inte tagits med i studien. 

1.5 Disposition 

Vår uppsats har vi valt att disponera enligt följande avsnitt: ”Inledning”, ”Metod”, ”Teori”, 

”Grafisk profilanalys” samt ”Diskussion och Slutsats”. 

 

Under metodavsnittet diskuteras och motiveras valet av metod samt studieobjekt. I teoridelen 

kommer vi lyfta fram relevanta teorier om företagsprofilering och konstföretag. I avsnittet, 

”Grafisk profilanalys”, tolkas och analyseras de empiriska resultaten med utgångspunkt från 

de presenterade analysverktygen. I det avslutande avsnittet, ”Diskussion och Slutsats ”, pre-

senteras egna reflektioner samt slutsatser med grund i de föregående avsnitten.    

 

  

 

                                                                 
7 Hinn och Rossling, (Malmö, 1994), s  133 
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2. Metod 

Detta avsnitt behandlar hur vi har gått till väga vid vårt val av metod. Vi kommer att diskute-

ra den valda metodens styrkor och svagheter samt hur vi praktiskt kommer att gå tillväga för 

att besvara vår frågeställning och fullfölja studien. 

2.1 Angreppssätt 

I detta avsnitt förklaras uppsatsens vetenskapliga inriktning, hermeneutik, samt hur det insam-

lade materialet kommer att presenteras, kvalitativ metod. Med utgångspunkt ifrån detta moti-

veras valet av angreppssätt.  

2.1.1 Hermeneutik 

Inom det vetenskapliga området finns det två huvudsakliga inriktningar: positivism och her-

meneutik. Positivismen utgår från ett ideal om absolut kunskap medan hermeneutiken istället 

relativiserar kunskapen. Positivismen bygger ofta på experiment, kvantitativa mätningar och 

logiska resonemang. Hermeneutik kan översättas som ”tolkningskonst” eller ”tolkningslära”. 

Inriktningen behandlar främst tolkningar av mänskliga handlingar och företeelser. Den så 

kallade hermeneutiska spiralen illustrerar tolkningsmetoden. Utgångspunkten i spiralen är att 

man har en bestämd förförståelse av det som ska undersökas. Med hjälp av denna formulerar 

forskaren problem och frågor med vilket man inleder en tolkning av undersökningsmaterialet. 

Denna tvåvägsprocess innebär att forskaren ställer frågor och tar intryck av de svar hon/han 

får. På grundval av tolkningen av dialogen gör forskaren en tolkning och får därmed en ökad 

förståelse, som leder till nya frågor, ny dialog osv. 8 

                                                                 
8 Eriksson och Wiedersheim, (Malmö, 1991/1999), s 218-222 
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Den hermeneutiska metoden kommer vi att utgå ifrån vid vår forskningsansats. Vi inleder vår 

ansats med en förförståelse av vårt problemområde. Denna förförståelse grundar sig i vår ut-

bildning och leder till att vi formulerar frågor, inleder en dialog och får mer förståelse inom 

området osv.  

2.1.2 Kvalitativt angreppssätt 

Ett kvalitativt angreppssätts främsta syfte är att förstå innebörden av en viss företeelse. Till 

skillnad från kvantitativ forskning, där man plockar isär en företeelse för att studera dess 

komponenter, strävar man inom kvalitativ forskning efter att förstå hur alla delarna samverkar 

för att bilda en helhet.9 

För att besvara vår frågeställning har vi valt att utgå från det kvalitativa angreppssättet; pro-

cess, förståelse och tolkning av de valda konstföretagens profilering.   

2.2 Undersökningsansats  

Vi är intresserade av att gå på djupet i enskilda fall och vi har därför valt att använda intervju-

er och profilanalyser som metod. Den grafiska profilanalysen kommer att genomföras efter 

observationer av varje undersökningsobjekt. Vid observationen kommer vi på de utvalda plat-

serna att registrera iakttagelser med ledning av sinnesintryck; främst genom att se och lyssna. 

Materialet från undersökningen kommer att återges i bild och text. De fält vi ska observera är 

tre stycken konstnärliga organisationer.10  

 

För att få en bra bild av organisationens profil har vi valt att göra två personliga intervjuer och 

en telefonintervju. Detta för att få en förståelse för hur de har tänkt och gått till väga för att 

kommunicera ut organisationens egenskaper, profilen. De personliga mötena anser vi fördju-

                                                                 
9 Merriam, (Lund, 1988/1994), s 30-35 
10 Tufte och Johannessen, (Malmö, 2003), s 88-89 
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par förståelsen då vi får ta del av kroppsspråk och känslouttryck hos intervjuobjekten. Obser-

vationerna kommer att utföras för att se hur deras profil kommer till uttryck i realiteten.  

2.3 Beskrivning av data 

Vår undersökning kommer att bygga på såväl primär- som sekundärdata. Sekundärdatan 

kommer att inhämtas från litteratur och artikelstudier. Primärdatan kommer att bestå av inter-

vjuer och observationer för den grafiska profilanalysen.   

2.3.1 Urval 

Vårt val av studieobjekt har sin grund i att vi vill undersöka om det föreligger någon skillnad 

mellan olika konstnärliga verksamheters företagsprofilering. Vi har gjort ett geografiskt- samt 

ett bekvämlighetsurval av studieobjekten. Det geografiska urvalet har skett för att få en geo-

grafisk variation mellan de olika konstgallerierna. Konstgallerierna har även valts ut på grund-

val av att de är medlemmar i det Svenska galleriförbundet samt att de alla är belägna i 

Stockholm. Vi har valt att utföra två personliga intervjuer samt en telefonintervju. De konst-

gallerier vi har valt är Wetterling Gallery, Galleri Gunnar Olsson och Galleri Lucidor. På 

Wetterling Gallery kommer Josefina Bergström som är marknadsansvarig att intervjuas. På de 

två sist nämnda gallerierna kommer galleristerna Gunnar Olsson och Sonja Näsvall att inter-

vjuas. Dessa tre personer har valts ut för att de hanterar och besitter kunskap om galleriets 

profil. 

2.4 Praktiskt genomförande  

Intervjuerna kommer att utföras som kvalitativa forskningsintervjuer med en struktur och ett 

syfte. Vi kommer att använda oss av semistrukturerade intervjuer som har öppna svar och där 

frågorna är i en flexibel ordningsföljd.11 De kommer att grundas på en så kallad intervjuguide, 

                                                                 
11 Denscombe, (Lund 2000), s 135 



Profilering av konstföretag  Carolina Skybäck, 831223-0207 
Kandidatuppsats    Jessica Johansson, 820515-0447 
Handledare: Karin Winroth  Konst, kultur och ekonomi, Vt. 2006 
 
 

 

 8 

vilket är en lista över teman och generella frågor om uppsatsämnet. Intervjuguiden kommer 

även att ha underfrågor som bidrar till att teman täcks och fördjupas.12 

 

För att genomföra den grafiska profilanalysen kommer observationer på de tre gallerierna att 

utföras under intervjutillfället. Analysverktygen som kommer att användas är kategoriserade i 

fyra huvudgrupper: byggnad (exteriör), lokal (interiör), presentationsmaterial samt företags-

identifikation. Verktygen har valts att presenteras i metodavsnittet för att de kommer att an-

vändas som en metod vid observationerna till den grafiska profilanalysen. Analysverktygen 

presenteras i följande figur: 

 

Byggnad (exteriör) Lokal (interiör) Presentationsmaterial   Företagsidentifikation 

    

Geografiskt läge Inredning, material Visitkort Logotyp 

Entrédörr Färgsättning Broschyrer Företagsnamn 

Entréskylt Ljussättning Hemsida Produktutbud 

Underhåll Reception  Teman, symboler 

2.5 Tillförlitlighet 

Vi är medvetna om att vår undersökning inte kan representera helheten utan endast en del. I 

utformningen av analysverktygen till den grafiska profilanalysen har endast de verktyg som är 

applicerbara på konstnärliga verksamheter valts. Detta gör att profilanalysen inte blir en full-

ständig version utan endast en anpassad. Tolkningen av konstföretagens profil kommer även 

att påverkas av sociala konventioner och den förkunskap vi besitter.  

 

                                                                 
12 Tufte och Johannessen, (Malmö, 2003) 97-98 

Figur 1. Analysverktyg.  

Källa: Hinn och Rossling, (Malmö, 1994), s  133  
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Studiens tillförlitlighet har säkrats genom ett brett tillvägagångssätt då den ser på problemom-

rådet från tre olika angreppssätt; tidigare teorier, galleriets egna strategier (intervjuerna) samt 

hur profilen uppfattas av omvärlden (observationerna).  
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3 Teori 

I detta avsnitt behandlas tidigare forskning och teorier inom området företagsprofilering och 

kommunikation. I den sista delen kommer även problematiken kring dikotomin konst och eko-

nomi att presenteras.  

3.1 Vad är ett konstföretag? 

Då man talar om olika sorters konstföretag syftar man ofta till att de finansieras på olika sätt. 

Några är självförsörjande, till exempel fria teatergrupper, tillfälliga konstprojekt och privata 

konstgallerier. Vidare finns det även konstnärliga verksamheter som finansieras av bidrag, 

sponsorer eller projektstöd. Det är vanligt att de får bidrag från kommun eller stat för att kun-

na driva sin verksamhet. Man talar således om att konstprojekt har en stor betydelse i det of-

fentliga samtalet och att konstupplevelser är en viktig del i samhället. De företag som finansi-

eras av statliga medel har därför ansvar för att vara tillgängliga, vilket innebär att alla männi-

skor har rätt att få ta del av vad dessa konstföretag producerar.13 

 

Konstnärer själva vill ofta betrakta sitt konstnärskap som en frizon som inte får eller bör på-

verkas av praktiska eller faktiska omständigheter. Det konstnärliga skapandet har dock alltid 

behövt ta hänsyn till praktiska förutsättningar, ekonomi, organisation, marknadsföring och 

politik. Konstnärer är även mycket beroende av människor som finns i dess omgivning, till 

exempel mecenater och bidragsgivare. Likaså är konstnären och dess verksamhet beroende av 

uppmärksamhet, att någon är intresserad av konsten, att någon vill betrakta eller köpa det ska-

pade. Viljan att synas är en viktig del i samtliga verksamheter som ägnar sig åt konstnärskap 

samtidigt som det finns en rädsla för kommersialism. 14 

                                                                 
13 Lindfors, (Lund, 2005), s 29-31 
14 Ibid, s 29-34 
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3.2 Stockholms konstvärld 

Begreppet konstgalleri kan förklaras som en lokal och verksamhet för offentliga konstutställ-

ningar. Konstgallerier är ofta anknutna med konsthandel. De vänder sig med visningen till 

allmänheten utan att i presentationen betona den kommersiella aspekten.15 

 

Ericson menar att Stockholms konstnärliga marknad har en stark påverkan av 1800-talets bor-

garsamhälle. Det var först när borgarklassen fick makt som den privata konstmarknaden upp-

stod. Det första galleriet var Blanche och det etablerades 1883. Den privata konstmarknaden 

började däremot inte utvecklas förrän på 1920-talet. Dagens privata konstmarknad i Stock-

holm har kvar sin stil och ideologi från borgarklassen, som grundade den. Det är en borgerlig 

konstvärld där interaktionerna mellan deltagarna sker försiktigt.16 Gallerierna i Stockholm 

ligger ofta i kluster; anledningen till detta var för att borgarna skulle uppmuntras till att besö-

ka flera gallerier vid ett och samma tillfälle.17 

 

Ericson delar upp gallerier i olika typer beroende på deras specifika egenskaper; elit-, kvali-

tets- och trendgallerier. Det finns även en fjärde gallerityp som kallas för nyskapande galleri-

er. 

 

Elitgallerier är belägna i de rikare kvarteren i Stockholm, de är kulturella institutioner och 

härstammar från borgarklassen. De har en låg marknadsföringsprofil, en kultiverad framto-

ning och de differentierar sig med kvalitetskonst. De tar avstånd från trender men presenterar  

utvalda okända konstnärer. Dessa gallerier är kärnan av den privata konstmarknaden och de är 

de mest eftertraktade gallerierna från de professionella i konstvärlden. Kvalitetsgallerier är 

gallerier som strävar efter att ställa ut kvalitetskonst. De har en konservativ framtoning och de 

tenderar att välja att ställa ut mer traditionell konst. Kvalitetsgallerierna har även en stark på-

verkan från den äldre borgarklassen. Trendgallerier däremot är nyöppnade gallerier som vill 

ställa ut mer experimentell konst och som följer de senaste internationella trenderna.18  

                                                                 
15 Nationalencyklopedin, 2006 
16 Ericson, (Stockholm, 1988), s 16-18 
17 Ibid, s 20 
18 Ibid, s 18-19 
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De använder sig av en aggressiv marknadsföring och de uppfattas ofta som oseriösa och 

kommersiella av konstvärlden. Nyskapande gallerier ställer ut konstverk som inte är accepte-

rade av konstvärlden. Dessa gallerier är inte välorganiserade och de saknar stabilitet.19 

Elit- och kvalitetsgallerierna ligger ofta i storslagna byggnader för att visa att de är väletable-

rade, att de har en lång tradition och är värda respekt. Elitgallerierna ligger ofta i små lokaler 

med endast ett eller två rum. Detta för att de endast ställer ut en väl vald kollektion av konst-

verk. Lokalerna har ofta vita väggar så att allt fokus är på konstverken. Verken är även strikt 

och luftigt utplacerade. De små lokalerna visar även att elitgallerierna bara är tillgängliga för 

en mindre publik och inte för allmänheten. De är endast avsedda för de människor i konst-

världen som vill se de allra senaste verken av en speciell konstnär. Deras avståndstagande från 

internationella trender grundar sig i de tror att trender förstör kvaliteten i konsten.20 

3.3 Företagsprofilering  

I marknadsföringssammanhang skiljer man ofta på begreppen identitet, image och profil. Med 

begreppet identitet syftar man till det som markerar organisationens existens, det vill säga vad 

den är. Med image menar man istället att omvärlden har skapat sig en uppfattning om denna 

identitet, det uppstår en bild (image) och värderingar kring den. När man i dagligt tal pratar 

om att skapa en identitet handlar det om att påvisa att någon eller något existerar genom att 

individualisera, särskilja genom att visa upp vissa egenskaper eller kännetecken, som stämmer 

med det man själv uppfattar om sin personlighet. De egenskaper som man vill att imagen ska 

innehålla är det man kallar profil, det vill säga hur organisationen vill bli uppfattad. Härnqvist 

menar att profilen är målsättningen, egentligen identiteten uttryckt i mätbara termer och ima-

gen är utfallet. Profilering är således inte samma sak som marknadsföring och bör inte heller 

ses som dess synonym, utan ordet har en mer specifik betydelse och är en del av marknadsfö-

ringen. Profilering innebär att man styr sin verksamhet målmedvetet så att den utvecklar en 

särart inom sin bransch.21 

                                                                 
19 Ericson, (Stockholm, 1988), s 18-19 
20 Ibid, s 20 
21 Härnqvist, (Stockholm, 1995), s 181 
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Organisationer döms, likt människor, efter sina egenskaper och sitt handlande. Varje organi-

sation har en ”själ” eller en personlighet som kommer till uttryck i de beslut, handlingar och 

produktioner som organisationen genomför. Det inkluderar även de personer som represente-

rar den. En tydlig profil får man genom att uppträda konsekvent och det kan vara avgörande 

för om medarbetare, samarbetspartners och kunder håller fast vid verksamheten. En stark pro-

fil främjar överhuvudtaget förhållandet till omvärlden, till exempel opinionsbildare, finansiä-

rer och myndigheter. Profilen talar om för omvärlden vad man kan vänta sig av organisatio-

nen. Profilen kommuniceras sedan ut med allt organisationen gör och säger på marknaden.22 

 

Härnqvist menar att profilen består av fyra grundstenar: affärsidén, produktionerna, männi-

skorna och marknadsföringen. I affärsidén berättar företaget om vad det arbetar med och vilka 

behov på marknaden man kommer att tillgodose. Med produktionerna utför man sedan det 

som man enligt affärsidén tagit som uppgift att göra. Människorna, ledarna och medarbetarna, 

bidrar till profilen genom sin kompetens och sitt uppträdande. Marknadsföringen och kom-

munikationen med omvärlden för sedan ut profilen på marknaden. Profilen bärs fram med 

marknadsföringen: genom personer, produktioner, lokaler, aktiviteter, kontakter, reklam och 

PR. Profilens slutgiltiga mål är att uttrycka verksamhetens särart, dess karaktär, det vill säga 

det som utmärker den och skiljer den från andra liknande verksamheter. Vissa föremål kan 

prägla profilen extra mycket, till exempel de föremål som är formgivna eller märkta med or-

ganisationens kännemärken (trycksaker), dessa kallas för identitetsbärare. Som kännemärke 

tänker de flesta i första hand på företagets logotyp; verksamhetens signatur.23 

 

Namnet på verksamheten är, enligt Härnqvist, starkt profilskapande. Att välja ett namn är 

svårt och det finns en rad saker man måste tänka på inför valet: att det ska hålla för en längre 

period och att det är något som bör väljas noggrant. Olika typer av symboler kan ha en inne-

börd eller vara en ren dekoration för verksamheten. Lokaler är även de en ytterst viktig faktor 

i profilskapandet. Alla verksamheter som tar emot publik eller besökare bör tänka på detta. 

För till exempel utställaren eller arrangören kan lokalen ses som en bisak till kärnprodukten, 

men för kunderna är lokalen mycket betydelsefull. Lokalen representerar det innersta av verk-

                                                                 
22 Härnqvist, (Stockholm, 1995), s 182 
23 Ibid, s 182-183 
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samheten, där kunden kan njuta av vad verksamheten har att erbjuda. Reklam måste samarbe-

ta och vara i harmoni med övriga faktorer som påverkar profilen. Dock är det av stor betydel-

se att den är tydlig och tydligt märkt; det får aldrig vara någon tvekan på vem som är avsända-

ren.24 

Att skapa en profil kan ta lång tid och det är viktigt att man från början beslutar hur man ska 

göra med ovanstående faktorer, så att inte profilen blir missvisande. Värdet av ett inarbetat 

namn och profil är ovärderligt. Nya namn är tomma i betydelsen utan associationer, vilket gör 

att det kan ta lång tid att fylla ett namn med ett innehåll. Gällande kulturorganisationer kan 

profilen komma att behöva justeras; den kan bli omodern och föråldrad. Det kan även hända 

att affärsidén ändras. Om man ska satsa på en ”ny stil” är det viktigt att man låter det märkas 

inifrån och ut. En gammal profil med ett nytt innehåll kan framställas som mycket förvirran-

de. Vill man veta hur en verksamhet uppfattas av omvärlden kan man undersöka detta på sin 

publik, så att man kan justera profilen åt rätt håll.25 

3.4 Företagsidentitet och image 

Hinn och Rossling menar att företagsidentitet är summan av de egenskaper som ett företag 

väljer att visa upp för att markera sin existens. Företagsidentiteten kan beskrivas som en 

sammanfattning av karaktärsegenskaperna, en minnesbild av företaget. När man talar om att 

skapa en identitet handlar det om att påvisa att företaget existerar. Detta görs genom individu-

alisering och särskiljning av företagets egenskaper. Företagsidentiteten är allt ett företag säger 

eller gör; den innehåller företagets ”själ” och kommuniceras ut med de så kallade identitetsbä-

rarna. De mest framgångsrika företagsidentiteterna är de som bygger på tydliga och konse-

kventa budskap som överensstämmer med företagets målsättning. Företagets identitet är resul-

tatet av kommunikationen som identitetsbärarna för ut.26   

 

                                                                 
24 Härnqvist, (Stockholm, 1995), s 184-187 
25 Ibid, s 187 
26 Hinn och Rossling, (Malmö, 1994), s 13-15 
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Enligt Dowling är företagsimage den sammanlagda effekten av ett företags alla planerade och 

oplanerade visuella och verbala kommunikationer med omvärlden. Det är den bild som om-

världen har av organisationen vilken grundas i omvärldens känslor och tankar om organisa-

tionen. Imagen existerar inte i organisationen utan den existerar i hur omvärlden förstår före-

taget. Det innebär att organisationen inte direkt kan förändra sin image utan att först förändra 

sin identitet. Det är via identiteten som företaget kan influerar sin image. Bilden av företaget 

kan även variera beroende på vilken del av företagets omvärld man ser till.27  

Varje del, som till exempel kunder och finansiärer, kan ha olika erfarenheter av företaget och 

det bidrar till att en organisation oftast har många olika imager. Imagen skapas av omvärldens 

olika tolkningar av företagets signaler av dess identitet. Dessa signaler kommuniceras ut av 

organisationen, antingen som genomtänkta och planerade strategier eller som oplanerade 

misstag. Planerad kommunikation går till exempel genom symboler och beteende medan 

oplanerad kommunikation kan uppkomma genom konkurrenter, ”word of mouth” och dåliga 

personliga erfarenheter av organisationen.28 

3.5 Identitetsbärare 

Ett företags identitet bärs fram via olika kanaler eller komponenter, allt det som binder sam-

man ett företag och dess intressenter kallas för identitetsbärare. För ett företag handlar det om 

att finna en lämplig kombination mellan dessa och på effektivast sätt nå sin respektive mål-

grupp. Detta brukar vanligtvis ske i tre steg: först utvärderar man företagets olika identitetsbä-

rare, sedan bedömer man i vilken utsträckning de signalerna som identitetsbärarna sänder ut 

överensstämmer med det önskade budskapet och slutligen försöker man få dessa att samverka 

för att få maximalt genomslag. Hinn och Rossling menar att ett företags viktigaste identitets-

bärare är personalen, produkterna, namnet och varumärket, det grafiska programmet och 

marknadskommunikation. 29 

 

                                                                 
27 Dowling, (Oxford, 2001), s 19 
28 Fill, (London, 2002), s 395 
29 Hinn och Rossling, (Malmö, 1994), s 32 
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Grundaren och personalen i ett företag är något som dominerar starkt och med en växande 

företagsstorlek ökar graden av andra identitetsbärare. Ledaren som symbol har stora fördelar 

men medför också onekligen en del risker. Personer i en organisation blir företagets ansikte 

utåt, en person är således enklare att förstå och tolka än ideologier eller årsredovisningar. Att 

ledaren har en mycket stor betydelse som identitetsbärare kan ses som en självklarhet, trots 

detta utgör möjligheterna hos ledningen bara en bråkdel av de resurser som finns hos resten av 

företagets medarbetare. Resurser som ofta inte utnyttjas – alla medarbetare är identitets-

bärare. För stora kundgrupper är fältsäljare, butikspersonal, receptionister och servicepersonal 

de människor som kommer i kontakt med och som personifierar företaget. Med andra ord; är 

man intresserad av att stärka ett företags identitet bör man inte bortse från personalen.30   

 

En företags produkt består av hårdvara och mjukvara. Mjukvaran är den information som om-

ger produkten och som är nödvändig för att förstå hårdvarans (produkten) inneboende funk-

tioner. Produkter kommunicerar även på marknaden, då de genom sitt utseende berättar något 

och då de används ger de en reaktion av något slag. Vad en konsument anser om en produkt 

baseras på såväl rationella som emotionella skäl.31 

 

 Namn är viktiga identitetsbärare först då man fyllt dem med något. Först ses de enbart som 

bokstavskombinationer och med stora skillnader vad det gäller associationer och betydelse för 

olika personer. Efter hand som personerna lär känna företaget och produkterna bakom namnet 

kopplas det ihop med olika egenskaper. Ju effektivare identitetsbärare desto mer överens-

stämmelse mellan olika individer, vad det gäller ett företags eller en produkts image. Ett va-

rumärke har som uppgift att särskilja en tillverkares varor från en annans. Ett väl inarbetat 

varumärke representerar stora värderingar och kan ofta ses som ovärderligt. Är det rätt utfört 

väcker varumärket positiva, igenkännande känslor hos betraktaren. Ett varumärke tar lång tid 

att bygga upp och saker man ska tänka på vid dess utformande är att den ska vara unik, tydlig 

och internationellt gångbart.32   

 

                                                                 
30 Hinn och Rossling, (Malmö, 1994), s 32-35 
31 Ibid, s 35-36 
32 Ibid, s 40-44 
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I det grafiska programmet ligger fokus på företagets märke, färgval och typografi. Program-

met har till uppgift att visualisera företagets profil och karaktärsdrag. Ett bra och väl genom-

fört grafiskt program kan innebära rationaliseringsvinster och effektivare marknadskommuni-

kation. Det grafiska presentationsmaterialet är en mycket viktig identitetsbärare, de kan bestå 

av: broschyrer, kuvert, brevpapper och visitkort.33  

 

För de flesta företag är syftet med reklam att skapa goda och långsiktiga relationer mellan 

företaget och dess intressenter. Det finns vissa saker som kännetecknar bra reklam som till 

exempel att den ska vara målsatt, i harmoni med andra identitetsbärare, tydlig, intressant och 

informativ.34 

 

Då man talar om företagsevenemang eller så kallade företagsevent syftar man till tillställning-

ar såsom firmafester, jubileer, kundträffar, mässor och utställningar. Dessa tillställningar fun-

gerar som effektiva marknadsföringsaktiviteter. Bra företagsevenemang hjälper till att upp-

rätthålla samt bygga företagets image och identitet. Externt sett bidrar de till positiva relatio-

ner med företagets intressenter, skapar kontakt med kunder samt ökar försäljningen. Väl pla-

nerade och väl genomförda företagsevenemang fungerar som starka identitetsbärare.35 

 

PR är en stark identitetsbärare och kommer att diskuteras mer i avsnittet som behandlar mark-

nadskommunikation.36 

3.6 Kommunikation 

Kommunikation är praktisk marknadsföring i en ständigt pågående process. Olika sorters 

kommunikation figurerar överallt i vardagen. Kommunikationen utgörs av händelser mellan 

                                                                 
33 Hinn och Rossling, (Malmö, 1994), s 44 
34 Ibid, s 44-52 
35 Ibid, s 52 
36 Ibid, s 55 
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Figur 2. Shannons och Weavers kommunikationsmodell. 

en sändare och en mottagare. Det är en dialog och tolkningsprocess där ett budskap kan tolkas 

och förstås på olika sätt beroende av bland annat sociala konventioner.37  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Shannon och Weavers kommunikationsmodell, figur 2, är en av grunderna som många kom-

munikationsteorier utgår ifrån. Den utvecklades främst för att hitta det effektivaste sättet att 

använda kommunikationskanalerna på. Kommunikationsmodellen presenterar kommunika-

tion som en enkel linjär process. Delarna av modellen förklaras som:38 

 

Källan: är den som beslutar vilket meddelande som ska sändas.  

Sändaren: meddelandet omvandlas av sändaren till en signal som sänds genom en kanal.  

Destination: den som tar emot meddelandet. 

Sänd signal: meddelandes form vid sändningen. 

Mottagen signal: meddelandets form vid mottagandet. 

Brus: är allt som läggs till signalen mellan sändningen och mottagningen som inte hade av-

setts av källan. 39 

                                                                 
37 Lindfors, (Lund, 2005), s 24-25 
38 Fiske, (Uppsala, 2003), s 17-20 
39 Ibid, s 17-20 
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  Källa: Fiske, Kommunikationsteorier, (Uppsala, 2003), s 17 
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De identifierar även tre problemnivåer som kan uppkomma vid kommunikation: 

Nivå A . Hur exakt kan kommunikationssymbolerna överföras? 

(Tekniska problem) 

Nivå B. Hur noggrant uttrycker de överförda symbolerna den önskade effekten? 

(Semantiska problem) 

Nivå C. Hur effektivt påverkar den mottagna betydelsen beteendet på önskat sätt? 

(Effektivitetsproblem) 40 

3.7 Tecken och betydelse 

Tecken är något fysiskt som uppfattas av våra sinnen och hänvisar till något annat än sig 

självt. De är även beroende av att användaren uppfattar att de är ett tecken.41 

 

 

 

                        Tecken                       Ikon 

   

 

 

 

Interpretant                             Objekt                     Index                   Symbol

                    

   

 

Pierce menar att det finns ett triangulärt samband mellan tecknet, användaren och den externa 

verkligheten. Med de dubbelriktade pilarna, i figur 3, menas det att varje term endast kan för-

stås i relation till de andra. Ett tecken är något som betecknar något annat än sig självt - objek-

tet och detta förstås av interpretanten. Interpretanten är den föreställningen som användaren 

                                                                 
40 Fiske, (Uppsala, 2003), s 17-20 
41 Ibid, s  62 

Källa: Fiske, (Uppsala, 2003), s 64 Källa: Fiske, (Uppsala, 2003), s 70 

Figur 3.  Pierce betydelseelement Figur 4. Pierce kategorisering av teckentyper 
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får genom erfarenheter av tecknet. Därför är den inte bestämd och gränserna för förståelsen av 

ett visst tecken sätts av sociala konventioner. 42 

 

Pierce presenterade även tre tecken kategorier, se figur 3, där varje kategori uppvisar ett an-

norlunda förhållande mellan tecknet och objektet eller vad det hänvisar till. Varje tecken be-

stäms av sitt objekt. Efterliknar det objektets egenskaper kallar han det för ikon, om det är 

sammankopplat med det individuella objektet kallar han det för index samt om tecknet kom-

mer att tolkas som en mening av objektet kallar han det för symbol.43 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

En ikon liknar sitt objekt och exempel på ikoner kan vara fotografier, en karta eller de visuella 

tecknen på toaletter för män och kvinnor. Ett index är ett tecken med ett direkt existerande 

samband med objektet. Rök är ett index på eld och en nysning är ett index på en förkylning. 

En symbol däremot är ett tecken vars samband med objektet är en fråga om konvention eller 

överenskommelser. Det finns många exempel på symboler och vi kan hitta symboler nästan 

överallt i vardagen. Det röda korset, en ros och siffran 2 är symboler – det finns ingenting som 

säger att figuren 2 ska representera ett par av något; utan det är enbart genom konvention eller 

regler i vår kultur som den gör det. Tecken kan emellertid vara ikoniskt, ett index och en 

symbol samtidigt. Om man ser till trafikmärket för en vägkorsning, se figur 5, som ett ex-

empel då är den röda triangeln en symbol som enligt vägtrafikförordningen betyder varning. 

Korset i mitten är ikonisk då dess form delvis bestäms av objektets, korsningens, form. Den är 

                                                                 
42 Fiske, (Uppsala, 2003), s 63-64 
43 Ibid, s 126 

  Källa: Fiske, (Uppsala, 2003), s  74 

Figur 5. Ikon-index-symbol 
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även symbolisk för att vi måste känna till reglerna för att uppfatta det som en vägkorsning och 

inte som en kyrka eller ett sjukhus. I praktiken är tecknet ett index för att den då har ett fysiskt 

eller rumsligt samband med objektet.44 En Rolls Royce är först ett index som indikerar väl-

stånd men det är samtidigt en symbol för ägarens sociala status. Guld är på samma sätt ett 

index på välstånd och en symbol för makt.45 

 

Samhället är fullt av symboler som besitter olika betydelser, de kan till exempel vara informa-

tiva, politiska eller religiösa. Symboler har funnits lika länge som människans bildspråk; 

grottmålningarna var bilder som skulle framkalla saker som fruktbarhet och jaktlycka, vilket 

för jägarsamhällets människor var livsviktiga ting. Religiösa symboler kom också att uppträda 

tidigt och solen var då ett mycket förekommande tecken för liv. Under medeltiden använde 

sig bönderna av så kallade bomärken och adelsmannen sitt vapen för att markera sitt ägande. 

Även Kungen använde sig tidigt av symboler, till exempel använde man en flagga som sym-

boliserade riket och som kunde placeras ut på nyerövrade platser.46  

 

I dagens samhälle får symboler en allt mer större betydelse och de har som uppgift att vara 

informativa på allmänna platser. Det finns såväl nationella som internationella symboler, där 

de nationella enbart kan tolkas av människor som bor i Sverige medan de internationella (till 

exempel trafikmärken) kan förstås av människor över hela världen. Symboler kan väcka olika 

känslor; dagens religiösa och politiska är mer eller mindre värdeladdade och väcker olika 

slags associationer.47               

3.8 Färger och associationer 

Hinn och Rossling anser att symboler har en stor påverkan på hur vi uppfattar en viss företeel-

se men det har även valet av färger. Man anser att människan normalt kan se mellan fem och 

                                                                 
44 Fiske, (Uppsala, 2003), s  70-72 
45 Ibid, s 126 
46 Hinn och Rossling, (Malmö, 1994), s 64-68 
47 Ibid, s 64 
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tio miljoner olika färger, men det är endast sex färger som människan upplever som ”rena”. 

Det är elementarfärgerna: gult, rött, blått, grönt, vitt och svart. Vitt och svart kallas för okulör-

ta medan de övriga kallas kulörta. Alla färger som inte är rena elementarfärger, har släktskap 

med flera av dessa, kulörta och okulörta.48 

Det finns olika färgpreferenser som är beroende av våra traditioner och inlärda beteenden. 

Färger är vår allra starkaste abstrakta symbol, som har inarbetats under en lång tid och blivit 

informationsbärare, med medvetna och omedvetna, känsloladdade associationer. Tittar man 

på färgpreferenser i olika åldersgrupper i samhället, kan vi se att ungdomar väljer starkare 

färger än äldre. De köper oftare produkter med framträdande eller ovanliga färger, medan den 

äldre generationen vanligen väljer mer traditionella och återhållsamma nyanser. Dock är det 

viktigt att komma ihåg att en färgsituation inte behöver vara den samma över tiden, utan idéer 

och trender kring färger förändras.49       

Enligt undersökningar av inköpsbeteenden visar att oavsett vilken produkt konsumenten kö-

per, så är hon/han påverkad av de färgtrender som är gällande för inköpstillfället. För att upp-

nå maximal försäljning är det viktigt att tillverkaren tar hänsyn till att trenderna speglas i pro-

dukten och dess förpackningsfärger. Att välja den mest effektiva färgen och den rätta kombi-

nationen är en väsentlig del i marknadsföringen. Det är viktigt att lägga stor vikt vid val av 

såväl färg som vid layout och typografi.50 

Dowling skriver att färg ofta ses som ett sista dekorativt element av företagets profilering. För 

att företaget ska nå bästa påverkan med färgvalet bör det ta hänsyn till vilka psykologiska 

effekter olika färger har på människors känslor. Vilka dessa känsloassociationer är beror på 

vilken kultur företaget befinner sig i. I många västerländska kulturer, enligt Dowling, ses: 

� Rött som mer kraftfullt, passionerat och extrovert. 

� Blått associeras till auktoritet, ansvarstagande och stabilitet. 

� Brunt ses som jordnära. 

� Grönt ger lugna, uppfriskande och stillsamma associationer. 
                                                                 
48 Hinn och Rossling, (Malmö, 1994), s 78-80 
49 Ibid, s 78-80 
50 Ibid, s 84-85  
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� Grått skapar känslor som värdighet och säkerhet. 

� Gult ses som vänligt, upplivande och det är den gladaste färgen. 

� Svart, vitt, guld och silver är prestigefulla färger.51 

3.9 Marknadskommunikation 

För att kunna analysera konstföretag och deras förhållande till marknadskommunikation krävs 

en allmän introduktion till begreppet. En definition och förklaring av de vanligast förkom-

mande begreppen beträffande marknadskommunikation och dess verktyg kommer därför att 

göras nedan.52 

 

Marknadskommunikation handlar främst om hur företaget ska kommunicera med sin publik. 

Ett företag kan kommunicera med sin publik på en rad olika sätt, men oftast använder man sig 

av vissa specifika verktyg. Alla de metoder som ett företag använder för att kommunicera 

med nuvarande och framtida kunder kallas för marknadskommunikation. Då man talar om 

marknadskommunikation utgår man ofta ifrån den såkallade marknadskommunikationsmixen; 

som består av annonsering, säljfrämjande åtgärder (sales promotion), publicitet (public rela-

tions), personlig försäljning och direktmarknadsföring.53 

 

Marknadskommunikationsmixen består, enligt Fill, av ett antal verktyg som kan användas i 

olika kombinationer och omfattningar, i syfte att kommunicera. Det finns dock ytterligare ett 

verktyg, som inte ingår marknadskommunikationsmixen, men som trots detta är viktigt att ta 

upp – ryktesmarknadsföring (”word-of-mouth”).54 Alla dessa verktyg används ofta av företag 

inom näringslivet då de ska kommunicera med marknaden, dock är vissa av dessa mindre 

vanligt förkommande i konstnärliga verksamheter.55 

 

                                                                 
51 Dowling, (Oxford, 2001), s 177 
52 Lindfors, (Lund, 2005), s 15 
53 Fill, (London, 2002), s 4 
54 Ibid, s 10-11 
55 Härnqvist, (Stockholm, 1995), s 202  
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Man brukar tala om att annonsering måste fylla tre olika roller: man måste tala om för kunden 

att man finns, sedan måste man informera kunden om produkten/tjänsten och den tredje upp-

giften är att man måste försöka fylla produkten/tjänsten med olika värden. Uppfyller annonse-

ringen dessa punkter kan man vara säker på att man gjort en bra annons. Hur mycket annonse-

ring man behöver beror således på den valda produkten, marknaden och målgruppen.56  

 

Säljfrämjande åtgärder (sales promotion) ses ofta som ganska kortsiktiga lösningar och sker 

främst för att främja företagets försäljning. Man använder sig av olika tekniker för att addera 

ett mervärde vid försäljningen av produkten eller tjänsten. Det kan ske i form av rabatter, ku-

pongerbjudanden och tävlingar.57  

 

Public relations, vanligtvis uttryckt som PR, täcker ett brett register av aktiviteter. Det kan 

handla om värdefull information om företaget i press, tv eller radio som stimulerar efterfrå-

gan. Grundtanken med PR handlar om att etablera relationer med olika medier så att företaget 

presenteras på ett positivt sätt. Målet med PR är att få människor att tala väl om företaget och 

dess produkter.58 En av de branscher som får mycket uppmärksamhet i form av PR är konstfö-

retag, då det skrivs om t.ex. skådespelare, författare, konstnärer och musiker. Nyhetsvärdet är 

stort; media bevakar premiärer och vernissager som viktiga nyheter. Recensenter och konstfö-

retag lever i ett slags symbios; utan konstföretag inga kritiker och konstföretagen skulle förlo-

ra sin status om dess kritiker försvann.59  

 

Om man använder sig av personlig försäljning träffar man kunden personligen och det sker ett 

möte mellan köpare och säljare. Personlig försäljning kan, rätt hanterad, vara ett mycket kraft-

fullt verktyg i marknadsföringssyfte. Det är ett dyrbart sätt att sälja produkter och tjänster, 

både vad det gäller pengar men även tid. Personlig försäljning är en av de mest effektiva for-

merna av kundkommunikation, men även en av de mest kostsamma.60    

 

                                                                 
56 Nilson, (Borgå 2000), s 197-199 
57 Fill, (London, 2002), s 16 
58 Nilson, (Borgå 2000), s 204-208 
59Lindfors, (Lund, 2005), s 115-116 
60 Fill, (London, 2002), s 16 
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Direktmarknadsföring är ett redskap för att nå kunderna. Det är en form av riktad marknadsfö-

ring och den är även utformad på ett sådant sätt att reaktioner och resultat går att mäta. Med 

direktmarknadsföring kan man på ett starkt sätt nå ut till den målgrupp som produkten riktar 

sig till.61 

 

Med begreppet ryktesmarknadsföring, ”word-of-mouth”, syftar man på de saker som gör att 

människor talar väl om en produkt eller ett varumärke. Det är en slagkraftig marknadsförings-

form, där ett företags rykte sprider sig mellan människor. Detta kan även ske på ett negativt 

sätt, då ryktet kan lyfta fram företagets negativa sidor, vilket kan leda till minskad försälj-

ning.62  

 

Att marknadsföra konstprojekt och konstföretag kräver särskild kunskap, både konstkunskap 

och för ändamålet anpassad marknadsföringskunskap. Då det mediala samhället förändras 

hela tiden är det extra viktigt för konstnärliga verksamheter att anpassa sig efter detta. Nya 

kanaler, tidningar och program uppstår samtidigt som andra försvinner. Konstföretagen måste 

följa utvecklingen och kan inte nöja sig med de traditionella medievalen.63 Något man kan se 

är att PR, annonsering på webben och ryktesmarknadsföring (”word-of-mouth”) är extra vik-

tigt i marknadsföringsarbetet av konstföretag. Så länge media ser konstprojekt som nyheter 

och bevakar dem genom artiklar och recensioner har konsten ett samhällsintresse.64  

 

Internet är ett verktyg och en kanal som har kommit att spela en allt större betydelse. Internet 

är både ett nyhetsmedia och ett verktyg för information och distribution. Då vårt mediesam-

hälle ständigt förändras ökar pressarbetet och kontaktnätens betydelse. Numera lägger konst-

företagen för det mesta ut all information på Internet, vilket underlättar sökandet för såväl 

kunder som journalister. Internets möjligheter i marknadsföringssyfte är oändliga, det finns 

inga som helst begränsningar. 65 

 

                                                                 
61 Fill, (London, 2002, s 17 
62 Ibid, s 39-49 
63 Lindfors, (Lund, 2005), s 142 
64 Ibid, s 123 
65 Ibid, s 121-123 
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Att ha ett starkt kontaktnät är även något som är viktigt för konstnärliga verksamheter. De 

handlar för dem om att bygga nätverk, som bygger på ett förtroende mellan företaget och dess 

intressenter. Har man ett väletablerat kontaktnät kan man snabbt nå ut till sin publik med vik-

tig information. 66 

3.10 Dikotomin 

Dikotomin konst och ekonomin, den utbredda föreställningen om att ämnen är varandras 

motpoler, kan belysas genom en uppspaltning för associationer kring ämnena: 

 

Konst Ekonomi 

Passion Rationalitet 

Kreativitet Logik 

Känslor Förnuft 

Frihet Övervakande 

Mjuk Hård 

 

  

 

 

”Konsthandeln, en handel med ting som det inte handlas med, tillhör den sor-

tens praktiker där den förkapitalistiska ekonomins logik lever kvar.”   

 

(Pierre Bourdieu, 1986) 

                                                                 
66 Lindfors, (Lund, 2005), s 115-118 

Figur 6. Dikotomin konst – ekonomi  

Källa: Stenström,(Stockholm, 2000), s 66 
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Bourdieu anser att konstnärliga verksamheter utgörs av förnekandet av det ekonomiska, ett 

permanent kollektivt bortträngande av vinstintressen och en vägran att acceptera det kommer-

siella. En ökning av auktoritet och prestige, symboliskt kapital, kan på längre sikt leda till 

ekonomisk vinst. Han menar att det innebär att den konstnärliga verksamheten görs sig ett 

känt namn genom att få makt att skänka värde åt konstnärliga aktörer, till exempel genom 

publicering och utställningar. Det är endast så som den konstnärliga verksamheten kan resul-

tera i ekonomisk vinst.67  

Det är många som anser att skiljelinjen mellan konst och företag går mellan den kulturella och 

kommersiella sfären, mellan fin- och populärkultur. Många menar därför att företagandet i 

form av kommersialisering och massproduktion hotar konsten. Detta kan även utläsas om 

man ser till verksamheternas olika mål; konstens mål är mänsklig och estetisk utveckling me-

dan företagets mål är ekonomisk och materiell tillväxt.68  

Även då många ser konst och ekonomi som varandras motsatser så har konsten alltid påver-

kats av ekonomiska faktorer, då de flesta konstnärer är beroende av mecenater, offentliga bi-

drag, stipendier eller eget kapital för att praktisera sitt skapande. Konstnärerna är även bero-

ende av uppmärksamhet, att publiken är intresserad av deras verk. Denna vilja att synas är 

gemensam för de allra flesta som ägnar sig åt konstnärskap samtidigt som rädslan för kom-

mersialism är starkt närvarande. Det är därför tydligt att även då de båda ämnena anses tillhö-

ra olika sfärer går det inte att komma ifrån att de samtidigt alltid har haft med varandra att 

göra.69  

  

 

                                                                 
67 Bourdieu, (Stockholm, 1986/1993), s 155-156 
68 Stenström, (Stockholm, 2000), s 49-56 
69 Lindfors, (Lund, 2005), s 31 
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4 Grafisk profilanalys 

Under avsnittet grafisk profilanalys kommer vi att presentera de faktorer som tillsammans är 

en del av företagsprofilen hos de utvalda konstgallerierna. Analysen kommer att göras utifrån 

de intervjuer och observationer som har utförts. Analysverktygens huvudkategorier som har 

använts är: byggnad (exteriör), lokal (interiör), presentationsmaterial och företagsidentifika-

tion –för mer utförlig presentation av verktygen se figur 1. I delen som behandlar företagets 

presentationsmaterial kommer de material som vi har fått ta del av att analyseras. För att 

förtydliga detta kommer bilder på galleriernas exteriör, interiör och presentationsmaterial att 

presenteras.  

4.1 Wetterling Gallery 

Wetterling Gallery ligger på adressen Kungsträdgården 3 och har ställt ut en rad kända konst-

närer som bland annat Andy Warhol, Frank Stella, Robert Rauschenberg och Peter Blake.70 

Intervjun utfördes med Josefina Bergström som arbetar på marknadsavdelningen.  

4.1.1 Personlig intervju – Josefina Bergström 2006-04-19 

Wetterling Gallery startade för 27 år sedan, det vill säga 1979, i en källarlokal i Göteborg. 

Grundaren Björn Wetterling hade tidigare arbetat som börsmäklare och som lärare på Han-

delshögskolan i Göteborg innan han bestämde sig för att öppna sitt eget galleri. Efter några år 

i Göteborg bestämde sig Wetterling för att flytta till Stockholm med förhoppning om att nå en 

större publik. Wetterling Gallery öppnade då på adressen Kungsträdgården 3 och där driver de 

än idag galleri. På Wetterling Gallery arbetar idag fem personer heltid: Josefina Bergström 

(marknadsföring), Maj Laine (ekonomi), Ebba Setterblad (administration), Simone Schmid 

                                                                 
70 www.wetterlinggallery.com, 2006-05-29 
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(administration) och Björn Wetterling (gallerist). Deras affärsidé är att visa samtida ameri-

kansk och brittisk samtidskonst. De säger sig ha ett ”stall” med konstnärer vars verk åter-

kommer på galleriet vart annat eller vart tredje år. I deras ”stall” ingår bland annat Peter Bla-

ke, Frank Stella och Robert Rauschenberg. Deras mål med verksamheten är att ställa ut konst 

som förmedlar något till omvärlden och som kan föra konsthistorien framåt. De vill även gå 

ifrån mer traditionell konst för att ge plats åt det nya. De definierar sig även som ett interna-

tionellt galleri.  

 

På frågan hur de vill bli uppfattade av omgivningen svarade Bergström att de vill uppfattas 

som ett galleri som ställer ut samtida konst av duktiga konstnärer (de bästa inom genren). De 

vill också uppfattas som ett galleri som är seriöst, men som samtidigt visar vad som är tren-

digt inom konstvärlden. De vill visa kvalitetskonst; som ger människor en betydelse samt få 

respekt från sina besökare. Lokalen valdes för att den låg centralt och för att det låg många 

kontor i närheten. Det är ett område där det dagligen passerar mycket människor.    

 

Wetterling har ett nära samarbete med en reklambyrå som heter Storåker. Allt som reklamby-

rån producerar görs gratis i utbyte mot kreativ frihet. Även från tryckeriet arbetar man gratis, 

men då i utbyte att få använda produkterna som arbetsprover och visningsexemplar. För deras 

reklam har galleriet varit nominerat i Guldägget de senaste 20 åren. Syftet med Guldägget är 

att lyfta fram Sveriges bästa reklam och föra svensk reklam framåt.71 Galleriet ger ut en kata-

log per utställning, vilket skickas ut till kunder, museer och intressenter. Trycksakerna använ-

der de som spridningsverktyg och för att underhålla galleriets kontakter med konstvärlden.  

 

Deras målgrupp består av en stor grupp med varierande bakgrund, ålder och kön. Men den 

består främst av svenska privatpersoner och inte så många företag. Bergström menar att de har 

en mixad kundkrets. De vill att deras konst ska nå ut till allmänheten så konsten kan förmed-

las till så många som möjligt. De säljer även en del konst utomlands. 

 

De använder sig till viss del av sponsring i form av gratisreklam, tryck och flygbiljetter. Vida-

re är marknadskommunikation något de använder sig mycket av: direktreklam i form av kata-

                                                                 
71 www.guldagget.se, 2006-05-29 
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logutskick, annonsering (bland annat i Svenska Dagbladet, Dagens Nyheter och BON), mark-

nadsföring via hemsidan, konstmässor och till viss del PR. Den sistnämnda har de på senare 

år valt att dra ner på och istället försökt arbeta direkt emot kunden. På frågan hur mycket tid 

som lades ner på marknadskommunikation svarade Bergström cirka 20-40 timmar per vecka. 

 

Galleriet har ett stort internationellt konstutbud, med konstnärer från framförallt USA och 

Storbritannien. De ställde från början främst ut popkonst men började senare att även ställa ut 

yngre konstnärer. Bergström förklarar att de gör detta för att vara mer unga och fräscha samt 

att det är viktigt att presentera de konstnärer som är ”up and coming”. De har även på senare 

tid försökt att ställa ut svenska konstnärer. Nu stället de ut hälften äldre konst för att bland 

annat vinna prestige och hälften ung konst. De unga konstnärerna ger inte heller galleriet 

mycket intäkter, de behöver därför de tyngre korten, som Bergström uttryckte det, för att kun-

na få verksamheten att gå runt. De har ett täckande kontaktnät av konstnärer och konstskolor. 

De anställda väljer i samråd med Björn Wetterling ut vilka konstnärer de ska ställa ut. Hittar 

de en ny konstnär är det vanligt att Wetterling är det första galleriet i Europa som ställer ut 

det. Varje år handplockas det med hjälp av Stockholms Universitets curatorutbildning, även 

nya och unga konstnär som får en chans att etablera sig på marknaden. De försöker även att 

ha en bra inblick i internationella trender. 

 

Wetterling Gallery är ett kommersiellt galleri, vilket de själva väljer att profilera sig som och 

inte mörka med. Deras utställningar går dock vanligtvis med plus minus noll och ger således 

inga stora vinster. Men Bergström menar att skulle en utställning ge en viss vinst går det inte 

till medarbetarna, utan istället kan de då satsa mer pengar på att finna bättre konstnärer och 

göra bättre utställningar. Hon anser inte att det primära är att göra ekonomiska vinster. Galle-

riet har kostnader på cirka 400 000 kronor per månad och de har en omsättning på 20- 30 mil-

joner kronor per år. Galleriet är mycket öppet med sin kommersiella profil, vilket många and-

ra gallerier väljer att tona ned. På grund av detta har galleriet ett flertal gånger fått negativ 

kritik av betydelsefulla personer inom Sveriges konstvärld. Bergström berättar också att de är 

en hel del personer som anser att deras marknadskommunikation är för aggressiv och kaxig. 

Hon påpekar även att de är medvetna om att det inte anses fint att sälja konst men att de måste 

vara kommersiella för att kunna driva verksamheten utan bidrag. De vill inte heller visa för 
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mycket att de har en del i näringslivet och att de till viss del går emot resten av konstvärlden. 

De försöker även ha en ärlig och öppen relation till omvärlden då det gäller det kommersiella. 

Hon säger slutligen att då ekonomiska vinster gynnar konstnärerna så blir det ekonomiska i 

slutänden för konsten skull. 

4.1.2 Observation –Wetterling Gallery 

Observationen på Wetterling Gallery i Stockholm utfördes i samband med den personliga 

intervjun med Josefina Bergström 2006-04-19. 

4.1.2.1 Byggnad (exteriör) 

Galleriet är beläget i Kungsträdgården mitt i centrala Stockholm. Kungsträdgården är en plats 

där det ligger en mängd olika företag, caféer och restauranger.  Parken är en oas mitt i kärnan 

av staden och här passerar det dagligen mycket människor; såväl i tjänsteärenden som i priva-

ta. I mitten av Kungsträdgården, på höger sida sett från Hamngatan, ligger Wetterling Gallery. 

Galleriet ligger något dolt till, skymt av träd och stora blomkrukor. Vid en första anblick upp-

fattas galleriets byggnad som ”ett i mängden”, något som inte urskiljer sig. Den gråa sten-

byggnaden är av äldre karaktär med skyltfönster som är valvformade och med en stor vit en-

trédörr. På dörren sitter ett vitt A4 ark med information om galleriets öppettider. Entréskylten 

är en mörkgrön fasadskylt med vita smala versala bokstäver som är placerade på båda sidorna 

av entrédörren. Skyltarna sitter något över markhöjd och syns därför dåligt.  

4.1.2.2 Lokal (interiör) 

Väl framme vid entrédörren blir besökarna tvungna att ringa på en klocka för att bli insläppta 

i galleriet. Innan besökarna träder in i galleriet passerar de ett lite utrymme, en hall, där galle-

riets innedörr står öppen. I det passerande rummet finns det ett tidningsställ där gratistidning-

en ”Rodeo” finns tillgänglig och på sidan av stället kan man även skymta ett stor svart säker-

hetsgaller. Rakt fram, sett från innedörren, finns en liten vit disk som fungerar som en recep-

tion. Till vänster om denna sitter galleriets medarbetare i ett litet öppet kontorslandskap. Kon-

toret uppfattas som en del av galleriet och ger besökarna en inbjudande känsla. Lokalen utgörs 

av två utrymmen, ett större och ett mindre, som avskiljs genom en nivåskillnad. Den är luftig, 

har en öppen planlösning, hög takhöjd, bra akustik och en ljus färgsättning. Väggarna är vita 

och rummen lyses upp med ett flertal lysrör i taket. Golven är i sten och har ett svartvitt rutigt 
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mönster. I dörrkarmen upp till det mindre utrymmet är det stål. Man kan ana att det har blivit 

värmebehandlat och det fungerar som en gräns mellan de två rummen. I rummet ställs endast 

skulpturer ut och de är uppställda på vita podier som smälter in med de vita väggarna. Även 

praktiska detaljer, som element och förrådsdörrar, är vitmålade. Konstverken hänger luftigt 

och detta gör att varje verk är fristående och självständigt.  

4.1.2.3 Presentationsmaterial 

Wetterling Gallery har ett mycket stort utbud av presentationsmaterial och de laborerar myck-

et med olika material och färger. Materialet skiljer sig mycket från galleriets vita interiör ge-

nom valet av extrema färger. De använder bland annat rosa, guld, silver, turkost och andra 

starka färgnyanser. De tekniker som används vid framställandet av visitkort och broschyrer är 

avancerade. De använder bland annat värmekänsliga material, plast, gummi och olika typer av 

papper. De experimenterar med olika strukturer och ytor som signalerar till mottagarens kän-

sel genom bland annat upphöjningar av text och bild. Galleriet kombinerar noggrant valet av 

färger och material så att det överensstämmer med verken som de för tillfället ställer ut. Ett 

bra exempel på detta är Frank Stellas utställningskatalog från 2005 där konstverken, som är av 

olika metaller och stål, kombineras med silverfärg och där ytan är av gummi som kontrast till 

verkens metallmaterial.  

 

Galleriets hemsida har en bakgrundsfärg i en ljus nyans av grå. Typsnittet som används på-

minner mycket om typsnittet från en skrivmaskin. Hemsidan är informativ, då man kan finna 

kontaktuppgifter, information om galleriet och vilka konstnärer som ställts ut och vilka som 

kommer att ställas ut. Hemsidan är enkelt utformad och det använda språket är HTML. 

4.1.2.4 Företagsidentifikation 

Galleriets logotyp är ”W G” vilket är en förkortning av Wetterling Gallery. De har ingen be-

stämd färg eller storlek på logotypen utan den ändras beroende på konstutbudet, till exempel 

på konstnärens Roy Korticks utställningskatalog från 2005 går logotypen i en rosa färg mot en 

citrongul bakgrund. Detta i kontrast till Jane Hammonds utställningskatalog från 2005 då lo-

gotypen går i guld mot en svart bakgrund. 
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Namnet Wetterling Gallery visar att galleriet delvis vänder sig mot en internationell marknad, 

då de valt det engelska ordet ”gallery” istället för svenska motsvarigheten ”galleri”.   

4.1.3 Grafisk profil – Wetterling Gallery 

Wetterling Gallerys val av lokal och geografisk placering, mitt i centrala Stockholm, tolkar vi 

som att de vill vara tillgängliga för allmänheten. De riktar sig således mot en stor målgrupp 

och uppfattas därför som ett öppet konstgalleri. Valet av konstutbud, brittisk och amerikansk 

popkonst, visar även det på att de riktar sig mot en allmän publik. Detta för att konstgenren är 

lätt att ta till sig och förstå för många människor utan speciella förkunskaper.  

 

Galleriets säkerhetsgaller och att besökaren måste ringa på en dörrklocka för att bli insläppt, 

tyder på att konstverken är mycket värdefulla. Dessa säkerhetsåtgärder tolkar vi som att de 

ibland även kan ha mycket upprörande och provocerande konst. 

 

Galleriets miljö anser vi genom sin inredning, material och färgval har många likheter med art 

deco och popkonsten. Det svartvit rutiga golvet anser vi vara typiskt för art deco och det för 

därför våra tankar mot konsten under tidiga mitten av 1900-talet. I inredningen och vid valet 

av material kan vi även finna likheter med popkonstnären Andy Warhols studio ”The Facto-

ry”. Detta ser vi bland annat i valet av ljussättning, lysrör, samt i det värmebehandlade stålet i 

dörrkarmarna. Även de vita väggarna och det luftiga utrymmet ger oss en känsla av att vi be-

finner oss i en fabrik. Detta leder till att galleriet redan i sin interiör får en kommersiell profil 

och att deras konstgenre blir uppenbar. De olika detaljerna i inredningen gör dock att besöka-

rens fulla fokus delvis förloras från konstverken. 

Wetterling Gallerys breda utbud av presentationsmaterial och deras experimentella färg- och 

materialval anser vi vara otypiskt för ett konstgalleri. Genom att använda sig av chockerande 

och provocerande presentationsmaterial känns det som om de försöker skapa uppmärksamhet 

och urskilja sig från mängden. Här kan vi tydligt se galleriets ställningstagande till företags-

ekonomi, marknadsföring och deras samarbete med näringslivet.  
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 Bild 1. Wetterling Gallery- Exteriör Bild 2. Wetterling Gallery- Interiör 
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4.2 Galleri Gunnar Olsson 

Galleriet är beläget på Fredsgatan 12 i Konstakademins lokaler. Det har ställt ut många konst-

närer genom åren bland annat Johan Scott, Curt Asker, Ulrika Lundgren och Johan Widén.72 

Den personliga intervjun utfördes med ägaren till galleriet - Gunnar Olsson. 

4.2.1 Personlig intervju- Gunnar Olsson 2006-04-19  

Galleriet startades 1973 av Gunnar Olsson själv. Han kom att starta galleriet efter flera års 

studier i konstvetenskap och efter några år på Handelshögskolan i Göteborg. Han har alltid 

haft ett stort intresse av konst och när han en dag i Göteborg gick förbi ett galleri, kände han 

att det var det han ville arbeta med. Namnet Galleri Gunnar Olsson valde Olsson för att han 

ville att det skulle framgå att galleriet ställde ut konst som Olsson själv tycker är bra. Hans 

konstsmak speglar hela galleriet. De är tre timanställda assistenter som arbetar ca 10 timmar i 

veckan på galleriet, förutom Olsson själv, som jobbar heltid. Hans affärsidé är att visa bra 

konst och att vara en del i det offentliga samtalet om konst. Verksamheten är helt privatfinan-

sierad och den är registrerad som en enskild firma.  

 

Olsson vill att omgivningen ska uppfatta honom själv och galleriet som seriöst, klokt, insikts-

fullt och vänligt. Den geografiska placeringen valdes främst för att den ligger i Konstakade-

mins byggnad men även för att det ligger mitt i centrala Stockholm. Galleriet har sammanlagt 

haft tio olika lokaler på de 33 åren som det har funnits, men det är först nu som Olsson är rik-

tigt nöjd. Han valde att ha en mindre lokal för att han ville kunna ställa ut ett konstverk åt 

gången. De fyra verk som nu ställs ut menar Olsson är ett konstverk tillsammans och att de är 

ett påstående.  

 

De specifika egenskaper som Olsson vill ska associeras till galleriet är främst att han har ett 

stort förtroendekapital. Han menar att om det är något värde som är betydelsefullt att förvalta 

så är det förtroendet. Han säger att hans förtroendekapital har lett till att han i princip har haft 

                                                                 
72 www.olssongallery.com, 2006-05-01 
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samma kundkrets och konstnärer i 20 år. Han vill vara sig själv och att det ska prägla galleri-

ets karaktär.  

 

Inför varje utställning görs ett inbjudningskort som han skickar ut till cirka 2500 personer som 

på något sätt är involverade i konstscenen. Han anser att Internet blir allt mer viktigt och han 

skickar därför cirka 2000 av dessa inbjudningar via mail. Han anser att hemsidan är ett bra 

sätt att visa information om galleriet. Det innehållsmässiga på hemsidan sköter Olsson själv 

medan han får hjälp med det tekniska. Han kommer även att lägga till ett val om att få infor-

mationen på hemsidan på engelska då han börjar få mer utländska kunder. Galleriet ger även 

ut en katalog om året. 

 

Galleriets målgrupp består av de 2500 personer som han skickar inbjudningskort till. Olsson 

söker själv inte efter ny publik utan han kommunicerar med de personer som har anmält in-

tresse för galleriet.  

   

Han anser att om han ställer ut bra konst så kommer konstkritikerna att lyfta fram det och det 

är den viktigaste kommunikationen med marknaden. Olsson annonserar även i Svenska Dag-

bladet varannan vecka för att ge ut information om galleriet. Galleriet presenteras utöver detta 

i Konstguiden och Konstkatalogen. Under intervjun säger Olsson att han inte förstår varför 

han annonserar egentligen och han beslutar sig därför för att sluta med det. På hemsidan ”Om-

konst.se” väljer han att annonsera för att ekonomiskt stödja konstforumet.  

 

Det budskap han vill förmedla med marknadskommunikationen är att han vill bjuda in männi-

skor till att se det som han anser är den bästa konsten. Han menar att han vill dela sin glädje 

för verken. Han säger vidare att han varken lägger ner mycket pengar eller tid på markands-

kommunikation. Han säger att han har en total omsättning på två till tre miljoner kronor om 

året och att endast 80 till 100 000 kronor läggs ner på kommunikation. Olsson berättar vidare 

att han har en galleriprovision på cirka en miljon kronor per år. På frågan om Olsson använder 

sig av public relations, PR, berättar han att konstscenen kom att förändras mycket under åren 

1990 till 1991. Innan de åren utsattes konsten för kritik i tidningar och att många nu för tiden 

anställer PR-konsulter som hjälper till att höja uppfattningen om diverse gallerier. Han har en 
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väldigt negativ inställning till detta då han menar att det förr räckte med att ställa ut bra konst 

som konstkritiken sedan lyfte fram. Han anser att dagens situation resulterar i att gallerier 

väljer att köpa kritiken.  

 

På frågan om vad galleriet har för konstutbud menar han att det viktigaste är att konsten som 

ställs ut tåls att titta på. Den ska även vara reflekterande och ha god kvalitet. Han sätter sig 

starkt emot att många andra konstnärliga institutioner väljer att visa bra och nya idéer. Han 

vill att hans konstutbud ska vara djupare än bara en ny idé. De konstnärer som han väljer att 

ställa ut är de som tilltalar honom själv. Han söker ofta efter nya konstnärer på olika konstsko-

lor och menar att de han väljer ut ofta är väldigt eftertraktade av andra gallerister. Han har 

stora krav på de konstnärer som han väljer till galleriet. Han berättar sedan att det är en väl-

digt hård kamp och konkurrens för nyutexaminerade konstnärer, då det varje år examineras 

närmare 100 stycken nya konstnärer och det är endast tio av dem som får ställa ut sin konst. 

Alla konstnärer som han väljer till galleriet har en konstnärlig utbildning på fem till sju år och 

han låter aldrig konstnärer utan utbildning ställa ut på galleriet. Han berättar vidare att han 

inte har någon speciell konstgenre i konstutbudet och när vi frågar honom om verken är sam-

tida, säger han att begreppet samtida inte längre används. Det är ett postmodernt utryck som 

han tycker är ett påhitt som kom till under 1990-talet. Han väljer även att bara ställa ut verk av 

konstnärer som är vid liv. Under de senaste tio åren har han valt att ta in unga debutanter, då 

han försöker att presentera minst en debutant per år. De övriga konstnärerna är de samma som 

han har haft under de senaste 20 åren och de får ha utställningar vart tredje eller vart fjärde år.  

 

Han anser inte att det går att balansera det konstnärliga med det ekonomiska. Han säger att 

kommersiella krafter är en realitet i samhället men att det alltid kommer i andra hand. Han vill 

aldrig försöka sälja varor till människor som de inte behöver och han menar att det inte är så 

med konst och att det är det som är det fina med konsten. Debatten om kommersialism och 

konsumtionssamhället är något som engagerade honom mycket tidigare, men han behöver 

inte tala om det längre.  
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4.2.2 Observation - Galleri Gunnar Olsson 

Observationen på Galleri Gunnar Olsson i Stockholm utfördes i samband med den personliga 

intervjun med Gunnar Olsson 2006-04-19. 

4.2.2.1 Byggnad (exteriör) 

Galleri Gunnar Olsson är beläget på Fredsgatan 12, i bottenvåningen av Konstakademins lo-

kaler, som har en anrik historia från 1730-talets Sverige. Galleriet ligger i centrala Stockholm 

och vetter mot Norrström och Riksdagshuset. Fredsgatan är en plats där det ligger ett flertal 

gallerier och museum, till exempel Medelhavsmuseet och Dansmuseet. Följer man gatan norr 

ut når man till slut den Kungliga Operan. Platsen har också en stark borgerlig historisk prägel.  

Byggnaden är av ståtlig karaktär och för våra tankar mot renässansen arkitekturstil. När vi 

talade med Ulf Nordqvist, informationsansvarig på Konstakademin, menade han att byggna-

den från början kunde ses som ett renässanspalats. Den byggdes under åren 1670-71, men har 

genom åren renoverats ett flertal gånger. Den största renoveringen skedde på 1890-talet av 

arkitekten Erik Lallerstedt, som även var huvudarkitekt vid byggnationen av Kungliga Tek-

niska Högskolan.73  

Galleriets entrédörr skapar en kontrast till den övriga byggnaden, då den är enkelt utformad i 

brunt trä. På dörren finns ett brevinkast där namnet Olsson står skrivet med tryckbokstäver 

mot en vit bakgrund. Brevinkastet är den enda synliga entréskylten som finns tillgänglig för 

besökarna. På var sida av dörren finns två fönster placerade där persiennerna är neddragna.  

4.2.2.2 Lokal (interiör) 

Innanför entrédörren möts besökaren av en stor vit avskärmande vägg, där den aktuella konst-

närens namn står tryckt med svarta bokstäver. För att komma vidare in i galleriet måste man 

passera väggen, antingen till höger eller vänster. Lokalen är liten och ställde för tillfället ut 

endast fyra verk. Väggarna och det låga taket är helt vitmålade och besökarens fokus koncent-

reras därmed endast till verken. På golvet ligger en grå heltäckningsmatta, som skapar en tyd-

lig inomhuskänsla för besökaren. Ljuset i lokalen är dunkelt eftersom den avskärmande väg-

                                                                 
73 Nordqvist, 2006-05-11 
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gen och de neddragna persiennerna stoppar ljusintaget. Konstverken lyses istället upp med ett 

fåtal spotlights som är placerade ovanför dem.   

4.2.2.3 Presentationsmaterial  

Galleri Gunnar Olssons presentationsmaterial är genomgående tryckta i vita eller ljusbeiga 

nyanser.  Materialet är enkelt utformat, med en stilren layout, där fokus endast ligger på ver-

ken. Broschyrerna är tryckta på hårt, dyrt och exklusivt papper. Det finns heller inga spår av 

onödig dekor eller andra utsmyckningar. Det man kan se är att materialet går i samma stil och 

utförande som galleriets interiör; där konsten är det enda som får utrymme.  

Gunnar Olssons visitkort har en ljusbeige bakgrundsfärg och kontaktuppgifterna är tryckta 

med svarta versaler. Högst upp på kortet finns galleriets logotyp, som är tryckt i en ljusare vit 

nyans och som är svår att se. Detta ger läsaren en känsla av att han till viss del vill tona ner sin 

logotyp, varumärke, och därmed även visa sitt ställningstagande till det företagsekonomiska. 

Vernissagekorten har alla samma layout och utformande, där utställningens huvudverk finns 

presenterade visuellt på kortens framsida. Dessa präglas även av enkelhet och spartansk de-

sign.  

Hemsidan går i en silvergrå nyans med svart enkelt typsnitt, likt broschyrernas. På förstasidan 

presenteras den nuvarande konstnären och ett av dennes verk. Informationen som kan tillhan-

dahållas för besökaren är endast kontaktuppgifter samt information om vilka konstnärer som 

galleriet tidigare ställt ut.  

4.2.2.4 Företagsidentifikation  

Galleriets logotyp, Olsson, är en förkortning av Galleri Gunnar Olsson. Den har ett rakt typ-

snitt och används i färgerna vitt eller svart. Logotypen placeras något dolt och oftast på pre-

sentationsmaterialens baksida.  

4.2.3 Grafisk profil- Galleri Gunnar Olsson 

Galleri Gunnar Olsson uppfattas, i motsats till Wetterling Gallery, som ett stängt galleri dit 

endast vissa speciella människor är välkomna. Detta för att det bland annat ligger i den status-

laddade Konstakademins byggnad. Byggnaden och entrén, med dess neddragna persienner 
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och nästintill obefintliga entréskylt, ger oss en ovälkomnande känsla. Att galleriet ligger i det 

mycket accepterade Konstakademins lokaler ger oss även ett mycket seriöst intryck och vi 

tror därför att det rör sig många konstintresserade i området. Vi förstår direkt att det i galleriet 

ställs ut konst av mycket god kvalitet. 

Galleriets ljusa färgsättning och blygsamma inredning gör att konstverken är det som får vårt 

fulla fokus. Galleriets presentationsmaterial är mycket avskalat och även här är det bara kons-

ten som tar plats. Genom detta ser vi att galleriet har en mer ickekommersiell framtoning och 

att det avskärmar sig från det företagsekonomiska. Ett tydligt exempel på detta är att galleriets 

namn, logotyp, döljs på presentationsmaterialens baksida. 

Galleriets miljö skapar hos oss en stel och relativt obekväm känsla, för att det var väldigt tyst 

och litet. Det ledde till att vi började viska för att vi var rädda att uttrycka oss på ett felaktigt 

sätt om konstverken. Detta tror vi kan bero på den kontext som galleriet befinner sig i. 

Det finns en antydan om att galleriet även riktar sig mot en internationell publik, då galleriet 

har valt Internetadressen www.olssongallery.com och då de har skrivit ut Sveriges lands-

nummer före galleriets telefonnummer på presentationsmaterialen. 
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Bild 3. Galleri Gunnar Olsson- Exteriör  Bild 4. Galleri Gunnar Olsson- Interiör 
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4.3 Galleri Lucidor 

Galleriet är beläget på Hornsgatan 36 på den så kallade Hornsgatspuckeln. Galleriet ställer 

främst ut måleri men ibland även skulptur och teckning.74 Intervjun utfördes med Sonja Näs-

vall som är ägaren till galleriet.  

4.3.1 Telefonintervju- Sonja Näsvall 2006-04-27 

Galleriet startades av Sonja Näsvall september 1986 och firar därmed 20-års jubileum i år. 

Det hade funnits i ett flertal år innan hon köpte det, men det var både misskött och hade dåligt 

rykte. Genom en kontakt som Näsvall hade på det gamla galleriet fick hon höra att det stod till 

försäljning. Hon köpte galleriet och arbetade länge med att bygga upp galleriet för att förbätt-

ra dess rykte. Namnet Lucidor valde hon att ha kvar efter köpet även då hon förstod att risken 

fanns att det skulle associeras till det gamla galleriet. Hon såg det som en utmaning att få ska-

pa värde och förtroende i namnet. Näsvall hade sin första utställning i ett tidigt skede efter 

uppköpet och fick bra respons från publiken. Idag arbetar det två personer på galleriet, dels 

Näsvall själv men även en till halvtidsanställd. Hennes vision och affärsidé är att ställa ut kva-

litetskonst och att varje ny utställning ska vara betydelsefull. Galleriet ställer ut 11 konstnärer 

per år och hoppas vid varje utställning att många verk ska bli sålda så att konstnärerna får stöd 

så att de kan fortsätta med sitt skapande.  

Näsvall anser att det är viktigt att omgivningen ser att galleriet ställer ut konst som har hög 

kvalitet. Hon förklarar att galleriets konstutbud består av äkta måleri och att det är den främsta 

egenskapen som differentierar verksamheten på marknaden.  

Galleriet har en något äldre målgrupp som består av privata köpare som uppskattar traditio-

nellt måleri. Övriga intressenter till galleriet är konstföreningar, Landstinget, Stockholms 

konstråd och Statens konstråd.  

Galleriet har ett nära samarbete med Galleriföreningen Puckeln och med Svenska Galleriför-

bundet. De finns bland annat med i båda deras broschyrer och de omnämns även på respektive 

hemsida. De har själva ingen egen hemsida men det förklara Näsvall med att hon anser att det 

                                                                 
74 http://www.puckeln.com, 2006-05-29 
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är viktigt att publiken får se och uppleva konsten med egna ögon och hon prioriterar inte där-

för en egen hemsida. De skickar även ut och ger bort vernissagekort och finns omnämnda i 

konstguiden.   

De marknadskommunikationskanaler som galleriet främst använder sig av är annonsering och 

PR. De annonserar i Dagens Nyheter, Svenska Dagbladet, Metro och Stockholm City. Den 

viktigaste PR: en utförs en gång om året på den så kallade konstens kväll. Det är en kväll då 

alla gallerier på Hornspuckeln utökar sina öppettider och bjuder in till visningar. Det bjuds 

även på mat och dryck samt att många bra kontakter kan knytas. Konstens kväll är ett samar-

bete med Galleriföreningen Puckeln och den brukar göra stor succé. På frågan om hur många 

timmar galleriet lägger ner på sin markandskommunikation svarade Näsvall att det blir ca tio 

timmar i veckan, vilket hon själv tyckte var väldigt mycket.    

Galleriet ställer ut konst som Näsvall anser är bra konst. Hon har genom åren byggt upp ett 

stort kontaktnät av konstnärer och ställer bara ut verk från dem. De är oftast, som hon utryck-

er det, äldre konst av konstnärer som har skapat konst under en mycket lång tid. De finns ing-

et utrymme för okända konstnärer att ställa ut på galleriet för att tiden inte räcker till. Hon 

säger därefter uttryckligen att hon vill definiera galleriet som ett traditionellt galleri.   

När Näsvall får frågan om hon anser att det går att balansera konst och ekonomi så svarar hon 

att hon aldrig har funderat i sådana banor. Hon anser att det är en självklarhet att ekonomiska 

mål aldrig får gå före konstens och att konsten alltid är det viktigaste. Hon berättar vidare att 

hon tycker att det viktigaste är att det blir en bra utställning och att det inte spelar någon större 

roll om den går bra ekonomiskt. Om den går med förlust tar hon istället från privata pengar 

för att balansera upp förlusten. Konsten och dess uttryck får aldrig påverkas negativt av peng-

ar och det är det viktigaste för Näsvall.   

4.3.2 Observation - Galleri Lucidor 

Observationen på Galleri Lucidor i Stockholm utfördes i samband med den personliga inter-

vjun med Sonja Näsvall 2006-04-27. 
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4.3.2.1 Byggnad (exteriör) 

Galleri Lucidor ligger på Hornsgatan 36, på den så kallade Hornsgatspuckeln. På denna plats 

ligger ett kluster av andra gallerier, antik- och konsthandlar. Mitt emot galleriet ser man Maria 

Magdalena kyrka och till vänster kan man skymta Slussen samt Södermälarstrand.  

 

Södermalm har en historisk bakgrund från bland annat industrialismens framväxt under slutet 

av 1800-talet, då det blev arbetarklassens bostadsområde.75 På denna del av Södermalm finns 

det många småbutiker och restauranger; vilket gör att det är mycket människor i rörelse här. 

Hornsgatspuckeln ligger avskilt från Hornsgatans trafik och tempo. Platsen har därför blivit 

ett promenadstråk där man kan besöka flera gallerier och handlar vid ett och samma tillfälle. 

 

Galleriet är beläget högst upp på Hornsgatspuckeln och dess byggnad är av enklare karaktär. 

Den har en grå stenfasad som har ett slitet utseende och som till viss del är saboterat av klot-

ter. Den enkelt utformade entrédörren når man efter två trappsteg och till vänster om den är 

det ett stort fönster med en blå markis. På dörren sitter ett vitt A4 ark med information om den 

nuvarande konstnären. Ovanför dörren hänger det en entréskylt med namnet Lucidor på, som 

har en blå bakgrund med en vit text. Skylten är i mycket dåligt skick och man ser hur färgen 

har börjat flagna och hur den har börjat rosta.   

4.3.2.2 Lokal (interiör) 

Innanför dörren möts besökaren av ett stort vitt rum, som är indelat i två sektioner. Rakt in ser 

man ett vitt skrivbord i trä och bakom det ser man en spiraltrappa som leder till övervåningen. 

På skrivbordet står en äldre skrivmaskin och runt bordet står två klassiska vita Myranstolar. 

Bordet fungerar både som en reception och en arbetsplats. Lokalen har ett grått plastgolv och i 

taket sitter spotlights som lyser upp konstverken. Den uppfattas som ljus på grund av ljusinta-

get från det stora fönstret. Under fönstret står det en vit träbänk, där det ligger ett flertal bro-

schyrer med verkens prisuppgifter samt olika vernissagekort. Till höger om bänken står ett 

vitmålat podium med en gästbok där besökaren kan skriva ner tankar om sitt besök på galleri-

et. När vi bläddrar i boken förstår vi att galleriet är mycket välbesökt och uppskattat. Till 

vänster in i rummet, bakom ett vitt tygdraperi, kan man skymta en liten kokvrå. Konstverken 

                                                                 
75 Ericson, (Stockholm, 1988), s 17 
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som hänger på väggarna är i många olika storlekar och vi reagerar på att de är placerade 

mycket lågt. 

 

När man går upp för den rangliga spiraltrappan nås det övre våningsplanet. Här är det mycket 

lågt i tak och i mitten av rummet står ett stort, ovalt, vitt träbord tillhörande Myranserien. På 

höger sida, sett från bordet, ligger ett angränsande rum- kontoret. Även här är konstverken på 

väggarna lågt placerade och konstutställningen fortsätter in på kontoret, där det är fyra verk 

placerade. Galleriet ger besökaren ett något slitet intryck då man bland annat kan se ett flertal 

spikhål och slitage på väggarna.  

4.3.2.3 Presentationsmaterial  

Galleri Lucidor använder sig inte av annat presentationsmaterial än vernissageinbjudningar. 

Dessa kort är väldigt enkelt utformade, med en bild av den nuvarande utställningens huvud-

verk på kortets framsida. På kortet finns det även angivet information om konstnären, datum 

för utställningen och kontaktuppgifter. Texten är tryckt i ett enkelt svart typsnitt på en vit 

bakgrund. Kortet är utformat som ett vanligt vykort med betalt porto och plats för adressupp-

gifter.  

Galleriet saknar egen hemsida, men är en del i Galleriförbundet Hornsgatspuckelns hemsida, 

som har adressen www.puckeln.com. Här finns det samlad information och kontaktuppgifter 

om samtliga gallerier som är medlemmar i förbundet. Utöver Galleri Lucidor finns bland an-

nat Blås&Knåda, Grafiska Sällskapet och Kaolin angivna på hemsidan.   

4.3.2.4 Företagsidentifikation  

Galleriet har ingen uttalad logotyp utan de använder sig av galleriets namn med ett enkelt 

svart typsnitt vid eventuella presentationer.  

 

Namnet Lucidor hade galleristen Sonja Näsvall tagit över vid köpet av galleriet och visste 

därför inte dess betydelse eller ursprung. Genom en egen sökning fann vi att Lucidor ur-

sprungligen kan komma från latinets ”Lucidus” som betyder ljus, skinande eller lysande. Det 

fanns även en stor svensk poet vid namn Lars Johansson som kallade sig för Lasse Lucidor 
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(1638-1674), som bland annat har inspirerat Evert Taube och Cornelis Vreeswijk. Detta skulle 

även kunna ha inspirerat galleriets val av namn.76 

4.3.3 Grafisk profil- Galleri Lucidor 

Galleri Lucidor är beläget på Södermalm i ett kluster bland många andra gallerier. Detta ska-

par hos oss en känsla av gemenskap som vi tror finns bland de konstnärliga verksamheterna. 

Denna samverkan förtydligas genom Galleriföreningen Hornsgatspuckeln, där galleriet är 

medlem. Att galleriet har valt Södermalm som geografisk placering ger det en avslappnad 

karaktär samt att det ger oss en öppen känsla. Detta för att Södermalm har en historia som 

arbetarklassens bostadsområde och känns därför inte märkvärdigt. 

Galleriets entré med dess slitna entréskylt ger ett något oseriöst första intryck. Väl inne i gal-

leriet ger gästboken en välkomnande känsla; där besökaren behandlas som en gäst och där 

deras åsikter är av värde. Inredningen, som helt går i vitt, och belysningen tyder på att konst-

verken är det enda centrala för galleriet. Det finns inga dekorativa inslag som kan påverka 

publikens konstupplevelse. De detaljer i inredningen som utmärkte sig var den äldre skrivma-

skinen och Myranserien. Skrivmaskinen gav oss en traditionell och gammalmodig känsla. 

Myranserien känns i kontrast till skrivmaskinen som en mer trendig detalj. På det övre planet i 

lokalen fick vi en inbjudande och öppen känsla då konstutställningen fortsatte in i kontoret. 

Det tolkar vi som om att konsten helt står i centrum för galleriet och att det ekonomiska och 

administrativa kommer i andra hand.  

Det lilla utbudet av presentationsmaterial, där det helt saknas broschyrer och hemsida, tyder 

på att de inte lägger ner vare sig mycket pengar eller tid på marknadskommunikation. Det 

som dock finns uppfattar vi som avskalat och blygsamt där konsten helt står i fokus. De an-

vänder sig inte av några färger utöver vitt och svart och man kan inte ana något kommersiellt 

budskap i materialet.  

 

 

                                                                 
76 www.aftonbladet.se/kultur, 2004-08-13 
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5 Diskussion och slutsats 

I avsnittet diskussion och slutsats kommer vi lyfta fram uppsatsämnet med grund i tidigare 

teorier och i den grafiska profilanalysen. Den grafiska profilen kommer att tillsammans med 

de övriga identitetsbärarna leda till de tre konstgalleriernas olika profiler.  

5.1 Diskussion  

Konstnärliga verksamheter har alltid behövt se till praktiska förutsättningar som ekonomi och 

marknadskommunikation. Trots detta brukar konstnärer vilja betrakta sitt konstnärskap som 

en frizon som inte får påverkas av dessa praktiska aspekter. I Stockholms konstvärld anses det 

av många inte vara accepterat att använda ekonomiska verktyg för att nå ut med sin konst. 

Detta har sin grund i den rådande föreställningen om att konst och ekonomi ses som varandras 

motsatser, då de ger upphov till olika associationer. Företagsekonomi anses ha en negativ och 

förstörande påverkan på det konstnärliga skapandet och dess värde.   

De tre konstnärliga verksamheterna som studerats har ett flertal likheter men även skillnader i 

deras profilskapande. De olika konstgallerierna kan vi associera till Ericsons kategorisering av 

olika gallerityper: elit-, kvalitets-, trendgallerier och nyskapande gallerier. Galleriernas olika 

ställningstagande till ekonomi och marknadskommunikation utgör grundstenen för deras pro-

fil. Profilen kommunicerar ut verksamhetens identitet och har därför en stark påverkan på 

imagen. Den medför även att verksamheten differentierar sig och utvecklar en särart inom sin 

bransch.  

Det som tillsammans bildar de utvalda konstgalleriernas profiler är den grafiska profilen i 

kombination med de övriga identitetsbärarna. Hinn och Rossling menar, se rubrik 3.5, att ett 

företags viktigaste identitetsbärare är; personalen, produkterna, företagsnamnet, det grafiska 

programmet samt marknadskommunikationen.  
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Det som skiljer den grafiska profilen från de övriga identitetsbärarna är att den är visuellt lätt-

tillgänglig för besökaren och publiken. Redan när besökaren träder in i konstgalleriet får den 

en uppfattning om vad företaget vill kommunicera ut för identitet till omvärlden. Färger, ma-

terial, ljussättningar och inredning bildar snabbt associationer hos besökaren och därefter ska-

pas det en första bild av vad företaget är och vad det står för.  

Den grafiska profilen hos de olika konstgallerierna skiljer sig åt beroende på hur de förhåller 

sig till kommersialism. Som i Wetterling Gallerys fall där de uttalat säger sig vara kommersi-

ella präglas deras profil av detta, medan Galleri Gunnar Olsson som anser sig vara ett icke-

kommersiellt galleri präglas av detta istället. Den kommersiella aspekten verkar vara en avgö-

rande faktor för hur galleriet kommunicerar med omvärlden.  

Galleri Gunnar Olsson som direkt förnekar att företagsekonomiska avseenden kan balanseras 

med konstnärliga, är paradoxalt nog det galleri som har den största ekonomiska vinsten. Ols-

son berättar väldigt öppet om hur mycket hans galleriprovision ligger på per år och skyltar 

därmed om hur mycket han tjänar på att vara gallerist. Detta blir för oss väldigt motsägelse-

fullt då galleriet profilerar sig som att det tar avstånd från företagsekonomiska krafter och 

endast prioriterar det konstnärliga. Den förklaring som skulle kunna reda ut paradoxen är att 

Galleri Gunnar Olsson har byggt upp ett stort symboliskt kapital, som Bourdieu kallar det, 

genom att ha ett bra rykte och auktoritet i Stockholms konstvärld. Det symboliska kapitalet är 

sedan det som mynnar ut i galleriets stora ekonomiska vinst.  

Genom intervjun med Olsson får vi uppfattningen om att galleriet har blivit erkänt och gjort 

sig ett namn inom Stockholms konstvärld. Galleriet är således mycket accepterat och dess 

utställningar differentieras, genom bland annat konstkritiken, till att de ställer ut kvalitets-

konst. Galleriet väljer att profilera sig som ett något stängt galleri riktat mot Stockholms inre 

konstvärld. Denna konstvärld består, enligt Olsson, av de 2500 personer som är galleriets loja-

la och återkommande publik.  

Han själv använder sig av ett elitistiskt språk och uttrycker sig med ord som kan vara svåra att 

förstå för någon som inte har studerat konst.   
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Vi anser att galleriet tenderar till att vara ett elitgalleri, utifrån Ericsons klassificering av olika 

gallerityper. Detta för att galleriet är beläget på Fredsgatan, som har anor från borgarklassen 

med bland annat Kungliga Operan och Konstakademin. De har även en mycket låg marknads-

föringsprofil, en kulturell framtoning, följer ej trender och de differentierar sig med kvalitets-

konst. Galleriet har fram till och med intervjutillfället varannan vecka annonserat i Svenska 

Dagbladet och gett ut en konstkatalog per år. På frågan om varför de annonserar ställde sig 

Olsson själv frågande och menade på att det var helt överflödigt. Han menade vidare att 

konstkritiken är den viktigaste och mest accepterade kommunikationskanalen med publiken. 

Antagligen kom Olsson själv på att annonseringen bröt mot galleriets och Olssons image som 

ett ickekommersiellt galleri.  

Olsson nämner även att han bidrar med pengar till konstforumet ”Omkonst.se” för att stödja 

svensk konst. Detta leder återigen våra tankar till Bourdieus symboliska kapital, då Olsson har 

mycket auktoritet och ett gott rykte vilket gör att han kan stödja andra konstnärliga verksam-

heter. Detta tror vi kan leda till att galleriet får bättre status och blir mer omtalat inom den 

svenska konstscenen.        

Wetterling Gallery skiljer sig på många sätt från Galleri Gunnar Olsson. Den mest uppenbara 

skillnaden är deras kommersiella framtoning som vi tror att galleriet använder för att differen-

tiera sig med. De vet att kärnan i Stockholms konstvärld inte anser att konst och företagseko-

nomi går att kombinera och att det ekonomiska anses förstöra det konstnärliga uttrycket. Det 

är genom att utmana denna konstkärna och retas med den rådande uppfattningen som galleriet 

profilerar sig. Den kommersiella profilen hos galleriet kommer till uttryck genom reklamen, 

färgerna och materialvalet. Dessa i kombination med deras ibland chockerande reklamkonst 

blir till ”en nagel i ögat” hos konstvärlden och galleriet urskiljer sig därmed från mängden. 

Galleriet har även valt att använda sin konstgenre, popkonst, som en del av profileringen. Det 

visar de både i valet av inredning och i valet av presentationsmaterial, vilket ytterligare för-

tydligar deras syn på konst och företagsekonomi. Galleriet, enligt Ericsons kategorisering, 

utgörs, enligt oss av en blandning av ett trendgalleri samt av den nyskapande galleritypen. Då 

de följer internationella trender samtidigt som de inte är accepterade av Stockholms konst-

värld fullt ut.  
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Kombinationen av företagsekonomi och konst visar sig tydligt då galleristen Björn Wetterling 

har en bakgrund som börsmäklare och som lärare på Handelshögskolan. Galleriets tydliga 

arbetsfördelning med bland annat  ekonomi-, marknad- och administrationsansvariga visar att 

de försöker fungera som ett företag inom näringslivet. Detta skiljer sig från Galleri Gunnar 

Olsson och Galleri Lucidor som har ett fåtal timanställda. Wetterling har även ett flertal övri-

ga utbyten med näringslivet då de bland annat sponsras av en reklambyrå och ett flygbolag. 

Galleriets marknadsföring har även de senaste 20 åren varit nominerade till Guldägget, vilket 

är ett mycket eftertraktat pris för företag i näringslivet. Galleriet har således en mycket tydlig 

del i näringslivet och detta speglar deras profil.  

Galleri Lucidors grafiska profil känns i kontrast till de övriga två gallerierna som mycket tra-

ditionell och gammalmodig. De visar genom sin grafiska profilering att de har en relativt neu-

tral inställning till företagsekonomi, då de bland annat har ett mycket litet utbud av presenta-

tionsmaterial. Problematiken kring konst och ekonomi verkar inte bekomma galleriet och där-

för syns inget speciellt ställningstagande till detta i profilen. Genom intervjun med Näsvall 

framgick det tydligt att galleriet prioriterar konst före ekonomi, då hon inte anser att det är 

viktigt att verksamheten går bra ekonomiskt. Istället tar Näsvall av privata ekonomiska resur-

ser då en utställning går med förlust. Detta visar på hur viktigt deras konstutbud, traditionellt 

måleri, är för galleriet.  

Galleriet använder sig av annonsering i bland annat Dagens Nyheter, Metro och Stockholm 

City. Galleriet har inte, enligt oss, något stort symboliskt kapital, likt Galleri Gunnar Olsson. 

De har därmed ett större behov av att synas för att få uppmärksamhet och nya besökare. Gal-

leriet har få likheter med någon av Ericsons olika gallerityper men vi kan dock ana vissa in-

slag av kvalitetsgalleritypen. Detta för att de ställer ut mer traditionell konst, måleri, och har 

en äldre karaktär. 
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5.2 Slutsats 

Slutsatsen till vår fråga; Hur profilerar sig konstnärliga verksamheter med hänsyn till dikoto-

min ekonomi och konst?, blir följande.  

Motsättningarna mellan konst och ekonomi är något som de undersökta gallerierna väljer att 

visa i sitt ställningstagande till genom profileringen. De visar genom valet av geografisk pla-

cering, exteriör, interiör och olika former av presentationsmaterial vilken typ av galleri de är 

och vilken publik de riktar sig mot. Vi har sett att Wetterling Gallerys, som uttalat är ett 

kommersiellt galleri, profil skiljer sig till stor del från Galleri Gunnar Olssons. Gallerierna 

använder motsättningarna mellan de två ämnena på olika sätt i deras kommunikation med 

omvärlden. Wetterling Gallerys profil är provocerande och ifrågasättande mot den traditionel-

la konstvärlden, medan Galleri Gunnar Olsson antar en mer försiktig och blygsam profil för 

att passa in i den äldre galleritraditionen. Då det sistnämnda galleriet låter konsten helt vara i 

fokus. Galleri Lucidor väljer i likhet med Galleri Gunnar Olsson att ha en mer avskalad profil, 

fast med en mer neutral inställning till dikotomin.   
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Bilaga 1- intervjufrågor 

Företagets verksamhet och historia 

Hur och när grundades verksamheten? 

Varför valde ni att heta…? 

Hur många medarbetare har ni? 

Vad är er affärsidé? 

Profilering 

Hur vill ni att omgivningen ska uppfatta er? 

Hur valde ni geografisk placering? 

Varför valde ni den här lokalen? 

Vilka specifika egenskaper vill ni ska associeras till er verksamhet? 

Hur differentierar ni er? 

Målgrupper och intressenter 

Vad har ni för målgrupp? 

Vilka är era intressenter utöver era kunder? 

Hur sker er kommunikation? 

Vilka kommunikationskanaler använder ni er av i er marknadskommunikation? 

Varför använder ni er av dem? 

Vad har ni för budskap? 

Hur mycket pengar och tid lägger ni ner på marknadskommunikationen?  

Vad har ni för trycksaker, hemsida? 
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Konstutbud 

Vad har ni för konstutbud? 

Vilka konstnärer väljer ni att ställa ut? 

Hur sker valet av konstnärer? 

Har ni mer traditionell konst, experimentell, samtida? 

Ställer ni ut ”okända” konstnärer? 

Ekonomi och konst 

Hur balanserar ni konstnärliga och ekonomiska mål? 

Hur ställer ni er till kommersiella krafter? 

Försöker ni visa er syn på kommersialism med profileringen? 

Hur handskas ni med kommersialismen? 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 


