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1. Inledning 

Den egyptiska drottningen Nefertiti sitter på min fönsterbräda. Hon betraktar mig 

förnämt och lyckas med att sprida en smula kunglig flärd, även om hon bara är 

dryga decimetern hög och gjord av gips. Figurinen köpte jag under en resa till Ber-

lin. Där gjorde jag ett besök på Neues Museum som avslutades med en visit i mu-

seets butik. Nefertitibysten är en av museets rariteter, vilket blev särskilt uppenbart 

i museibutiken. Drottningens ansikte återfanns på pussel, brevpressar, vykort, an-

teckningsböcker med mera. Detta är inget unikt för Neues Museum. Över hela värl-

den förekommer butiker i direkt anslutning till museer och historiska platser. Buti-

ker vars hyllor bågnar av böcker, vykort och prylar, allt som kan tänkas relatera till 

utställningarna och lite till. De belopp som omsätts i museibutiken vittnar om att 

besökarna har ett intresse av att kunna köpa med sig en liten del av museet hem. 

Liknande tendenser finns i museirestaurangen. På museer kan man numera bli ser-

verad förstklassig mat, och det finns flera exempel på hur museerna via maten vill 

skapa ett mer integrerat förhållande mellan restaurangen och museets övriga delar. 

Samtidigt verkar museernas butiker och restauranger i ett komplext sammanhang 

där ekonomiska intressen samexisterar med förväntningar om museets roll och upp-

drag. Besökarna vill hitta unika produkter med koppling till museet. Vissa av dem 

vill att butikerna ska ha ett exklusivare varuutbud, medan andra föredrar billiga 

souvenirer och presentartiklar. Somliga ser shopping som en självklar del av mu-

seibesöket, medan andra drar sig för att berätta hur mycket tid de tillbringar i buti-

ken. Ytterligare andra anser att museer inte ska syssla med detaljvaruhandel över 

huvud taget. Det står klart att nya teorier och verktyg behövs för att förstå vilken 

roll butiker och restauranger egentligen spelar i ett museibesök. Beroende på hur 

man betraktar dessa verksamheter, kan de vara exempelvis en form av service 

gentemot besökaren, en självklar del av en modern museiupplevelse, ett komple-

ment till utställningarna eller ett illavarslande tecken på att museet faller till föga 

för kommersialism. Denna uppsats fokuserar på museernas butiker och restauranger 

samt vilken roll de fyller och hur de förhåller sig till museibesöket som helhet.   

1.1. Syfte och frågeställningar 

Syftet med denna uppsats är att studera sambandet mellan museibutiker, musei-

restauranger och museet i övrigt. I uppsatsen diskuteras förhållandet mellan dessa 

verksamheter, vilka element som kännetecknar förhållandet och vilka konsekvenser 

detta får för museet som kulturarvsinstitution.  Längre fram i uppsatsen framgår att 

både butiken och restaurangen är viktiga beståndsdelar i museibesöket. Besökarna 
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tillbringar mycket tid i dessa delar av museet, och försäljningen omsätter stora be-

lopp. Dessutom spelar butiken och restaurangen viktiga roller i det som besökarna 

förväntar sig av en modern museiupplevelse. Ny teknologi, förändrade ekonomiska 

förutsättningar, ett nytt kulturpolitiskt landskap samt konkurrens från andra fritids-

sysselsättningar sätter press på museerna att hålla jämna steg med utvecklingen. 

Trots detta är både butiken och restaurangen understuderade forskningsområden, 

och som beståndsdelar i museibesöket betraktas de i somliga kretsar som något som 

i bästa fall kan beskrivas som passiva ytor där besökarna botaniserar bland souve-

nirer, dricker kaffe och vilar trötta ben. En del studier som presenterar nya perspek-

tiv på dessa faciliteter har ägt rum under senare tid, men fortfarande finns ett behov 

av att forska på museibutiker och museirestauranger djupare. Ytterligare ett syfte 

blir därmed att skapa en ökad förståelse för butikens och restaurangens mekanismer 

samt att utveckla en begreppsapparat för att beskriva deras betydelse för ett musei-

besök.  

Besökarna förväntar sig alltså en annorlunda och helgjuten upplevelse när de 

besöker museet. Samtidigt förväntas museerna i mångt och mycket stå på egna ben 

och förväntningarna på museet som institution förändras. Jag vill i denna uppsats 

diskutera den helgjutna museiupplevelsen, med exempel från ett antal museer i 

Stockholm.  

De frågeställningar som avhandlas i uppsatsen är följande: 

Hur ser samspelet ut mellan butiken, restaurangen och museets identitet och verk-

samhet i övrigt?  

Hur gestaltas museibutiken och museirestaurangen utifrån ett pedagogiskt perspek-

tiv, autenticitetsperspektiv och hållbarhetsperspektiv? 

Hur bidrar samspelet mellan butiken, restaurangen och museets övriga verksamhet 

till en helgjuten museiupplevelse?  

1.2. Metod och källmaterial  

För denna uppsats har jag valt tre museer som alla ligger på Djurgården i Stock-

holm; Vasamuseet, Skansen och Vikingaliv – The Viking Museum. Dessa tre mu-

seer ligger till grund för en fallstudie som i sin tur bidrar till diskussionsunderlaget. 

När denna uppsats skrivs pågår alltjämt pandemin orsakad av coronaviruset. 

Denna världsomspännande pandemi har haft stora konsekvenser för museerna. I 

början av 2021 hade samtliga tre museer som ingår i denna studie stängt för besö-

kare på grund av pandemin. Detta omöjliggör naturligtvis ett fysiskt besök hos verk-

samheterna. Därför har jag blivit tvungen att använda mig av museernas hemsidor 

och webbutiker. Samtliga museer har minst en restaurang och minst en butik. Dessa 

verksamheter har också hemsidor. Alla butiker i studien har en webbutik. Utbudet 
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i webbutikerna kan ibland skilja sig från det i de fysiska butikerna, och verksam-

heternas fysiska rumslighet går förstås inte att ta del av. Förhoppningen är att det 

ändå går att dra relevanta slutsatser baserat på museernas närvaro på internet.  

I uppsatsen närmar jag mig diskursivt museernas närvaro på internet med sär-

skild betoning på shopping och restauranger. Detta är således en internetbaserad 

observationsstudie. Studien baseras på dokumentanalys och utgår från olika typer 

av texter publicerade på museernas hemsidor. Utöver detta har även ett antal inter-

vjuer genomförts via e-post. Informanterna utgörs av yrkesverksamma vid de olika 

butikerna och restaurangerna. Dessa personer verkar vid de enheter på museet som 

handhar om frågor rörande butiksverksamheten eller restaurangen ifråga.  

Metoden har som ovan nämnt påverkats av coronapandemin och det faktum att 

många museer har stängt för besökare. Fysiska besök vid museerna hade bidragit 

med mer tyngd till förståelsen av butikerna och restaurangerna ifråga. I samband 

med ett besök hade det varit möjligt att använda fenomenologisk metod och teori. 

Butiker och restauranger talar till våra sinnen. Att se och ta på varor och smaka och 

lukta på maträtter är en central del av ett besök i en butik eller restaurang. De be-

gränsningar pandemin skapat har jag sökt avhjälpa via intervjuerna. Att genom 

dessa intervjuer få en djupare inblick i verksamheten ger mer tyngd åt resone-

mangen, likaså starkare koppling till teorier och tidigare forskning. Intervjuerna ger 

även en möjlighet till en inblick i hur de yrkesverksamma resonerar inbördes, så att 

säga verksamhetens ”insida”. Det som uttrycks på hemsidor och webbutiker är en 

”utsida” som formulerats i syfte att locka besökare och presentera verksamheten 

utåt. Att kombinera intervjuer med dokumentanalys ger således ett mer solitt per-

spektiv på studiematerialet.  

De intervjuade personerna rekryterades bland yrkesverksamma på de museer 

som ingår i studien. Via personallistor och kontaktformulär identifierade jag vilka 

avdelningar på museet som var lämpliga att kontakta. Kontakt etablerades via e-

post till de åtta butiker och restauranger som återfinns i studien. I e-brevet presen-

terades studien och mottagaren erbjöds möjlighet att återkoppla via e-post, telefon 

eller videosamtal. Representanter från fem av de åtta utvalda verksamheterna tack-

ade ja till att deltaga. Dessa fem blev tilldelade ett frågeformulär. Av dessa fem 

personer återkopplade tre stycken ett ifyllt frågeformulär. Samtliga valde att åter-

koppla via e-post. Det är dessa tre informanter som återfinns i uppsatsen. Frågefor-

mulären finns bifogade som bilaga nummer ett (frågeformulär till butikerna) och 

bilaga nummer två (frågeformulär till restaurangerna).  

När intervjusvaren samlats in, vägde jag informanternas utsagor mot texterna 

på hemsidorna och lät dem komplettera varandra. Bland annat studerade jag restau-

rangernas menyer samt texter som beskriver restaurangernas och butikernas kon-

cept och verksamhet. Konceptbeskrivningarna säger något om verksamhetens driv-

krafter. Menyerna är resultatet av en urvalsprocess där man valt att satsa på vissa 
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rätter och utesluta andra. Formuleringar, ordval och så vidare speglar också tanke-

processerna bakom verksamhetens utformning och hur man från butikernas och re-

staurangernas sida väljer att framställa sig. Jag har letat efter samband mellan hem-

sidestexterna och informanternas berättelser och försökt skapa en helhetsbild kring 

hur verksamheterna förhåller sig till temana i uppsatsens forskningsfrågor. Inter-

vjusvaren varvas med informationen från hemsidorna och presenteras tematiskt, ett 

museum i taget.  

1.2.1.    Avgränsningar  

Museernas butiker och restauranger kan studeras på flera olika sätt. Ur ett mark-

nadsekonomiskt perspektiv är det exempelvis möjligt att studera deras ekonomiska 

betydelse för museet. Det är också möjligt att studera butikens och restaurangens 

spatiala utformning och dess betydelse för försäljningen. Studien går att fördjupa 

kronologiskt och undersöka om butikerna och restaurangerna ser olika ut i olika 

länder. Huruvida verksamheterna ser olika ut beroende på museets ämnesområde 

går också att studera.  

Jag har dock valt att studera butikerna och restaurangerna på ett konceptuellt 

plan; bland annat huruvida det går att utläsa något om museets verksamhet och 

självbild utifrån utbudet i butiken och restaurangen. Jag anser att ett museibesök 

bör betraktas ur ett holistiskt perspektiv. Butiken och restaurangen bidrar till en 

helhetskänsla hos museibesökaren. Verksamheternas ekonomiska roll är tydlig, 

men lika tydligt är att ekonomin bara är en del av en större helhet. Denna helhet 

inbegriper även sådant som besökarnas förväntningar, museets roll i samhället och 

en växande besöksindustri kopplad till kulturarvet. Butiken och restaurangen fyller 

självklart en ekonomisk funktion, men även icke-ekonomiska dimensioner avgör 

hur verksamheten ser ut. Dessa olika dimensioner, såväl ekonomiska som icke-eko-

nomiska, studeras i denna uppsats. 

I studien ingår de tre museerna Vasamuseet, Skansen och The Viking Museum. 

De är alla tre kulturhistoriska museer och ligger nära varandra på Djurgården i 

Stockholm. De uppvisar dock vissa olikheter sinsemellan. Vasamuseet är offent-

ligägt (statligt), Skansen är stiftelseägt och The Viking Museum är ett privat ini-

tiativ. Museerna är dessutom olika gamla. Skansen har exempelvis varit i drift i 

över hundra år, medan The Viking Museum öppnade så sent som 2017. Vidare är 

museerna av olika storlek. Genom att studera museer av olika storlek, ägandeform 

och ålder är förhoppningen att ge en mångsidig bild av museibranschen. Att studera 

tre museer bedömdes som lämpligt med tanke på uppsatsens omfång, karaktär och 

tidsbegränsning. Samtliga museer ligger i Stockholm. Att museer med geografisk 

koncentration valts har framförallt praktiska skäl. I uppsatsarbetets början fanns 

förhoppningen att restriktionerna på grund av coronapandemin skulle lättas och att 

jag därför skulle kunna göra fysiska besök på museerna. I så fall skulle samtliga 
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museer ligga på ett bekvämt avstånd från min bostadsort. Under arbetets gång stod 

det dock klart att fysiska besök inte skulle bli möjliga.   

Jag har valt att anonymisera informanterna. Detta eftersom det föreligger en 

risk att enskilda informanter går att identifiera i den relativt smala museibranschen 

i Sverige. Allt annat material är publikt och jag gör därför bedömningen att inga 

andra etiska överväganden finns att ta hänsyn till.   

1.3. Teoretiska utgångspunkter  

1.3.1. Konsumtionsteori och kulturekonomi  

Museibutiken är intressant att studera från ett konsumtionsteoretiskt perspektiv. 

Detta eftersom museibutiken i regel genererar inkomster av betydande storlek för 

museet. Dessutom förs en diskussion kring museernas ekonomiska situation och 

konsumtionens roll på museet. Mer om detta längre fram.  

Miller beskriver att konsumtion som aktivitet har fått ett dåligt rykte, exempel-

vis inom akademin. Själva ordet ”konsumera” har den underliggande bemärkelsen 

”förbruka”, resonerar han. Konsumtion ställs i motsats till produktion. Att produ-

cera är att skapa, att konsumera är att förgöra. Med detta som bakgrund får kon-

sumtion en moralisk dimension, exempelvis rörande konsumtionens inverkan på 

miljön. Tankarna förs till masskonsumtion och en materialistisk världssyn, allt till 

skada för samhälle och miljö. Miller menar dock att konsumtion kan ses i ett betyd-

ligt positivare ljus, som en symbol för utveckling och en minskning av fattigdom 

(Miller 2006:341f).   

Butikens och restaurangens ekonomiska betydelse för museet är en fråga om 

kulturekonomi. Kulturekonomi växte fram som koncept under 1980-talet. Kortfat-

tat handlar det om att studera konst, kulturarv och kulturinstitutioner utifrån ett eko-

nomiskt perspektiv. Dessutom kan man inom ramen för kulturekonomi även stu-

dera hur kultursektorns ekonomiska organisation ser ut, samt hur kulturproducen-

ter, konsumenter och beslutsfattare verkar inom kultursektorn (Orea-Giner et al. 

2021:48).  

Bruno S. Frey redogör för hur dynamiken mellan kultur och ekonomi ser ut. 

Han ger exempel på olika sätt att mäta värdet av kultur. Å ena sidan finns det eko-

nomiska värdet. Å andra sidan finns det kulturella värdet, där kulturen värderas 

utifrån sina estetiska och artistiska kvaliteter. Dessa två värden är definierande för 

kulturpolitiken, menar Frey. Värdet av kultur kan i det här fallet studeras på två 

olika sätt. Det ena sättet är att studera den effekt kulturen har på ekonomin, dess 

impact. Ett välbesökt kulturevenemang har potential att driva på ekonomin i när-

området. Evenemangets besökare spenderar inte bara pengar på entréavgiften, utan 

även på hotellvistelser, restaurangbesök, tunnelbanebiljetter och detaljhandel. Kul-
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turarbetare och övriga inom kulturbranschen tenderar att uppskatta detta betraktel-

sesätt. Dessa personer behöver inte övertygas om kulturens betydelse för mänskligt 

välbefinnande. De tar det för givet. Istället är de intresserade av att övertyga be-

slutsfattare att satsa på kulturen genom att understryka kulturens potential att driva 

på ekonomin (Frey 2008:261f; 264).  

Det andra sättet att mäta värdet av kultur är att studera viljan att betala. Det 

centrala är att avgöra huruvida fördelarna överväger nackdelarna. Idén med detta 

synsätt är det är frivilligt, men inte gratis, att besöka ett kulturevenemang. Alltså 

måste fördelarna överväga nackdelarna för de som väljer att besöka evenemanget. 

Det är däremot inte möjligt att ringa in fördelarna med enbart marknadstermer. Eve-

nemanget bidrar till mänskligt välbefinnande så pass mycket att besökarna är be-

redda att betala entréavgift. Om evenemanget däremot inte går med ekonomisk 

vinst är den inte försvarbar ur ett marknadsperspektiv, även om det uppenbarligen 

finns en efterfrågan. Antagandet här är att en perfekt marknad tillgodoser befolk-

ningens behov och nyttjar resurserna på ett sätt som optimerar välbefinnandet. Om 

marknaden inte är perfekt, vilket den inte är i det här fallet, bör det offentliga kliva 

in och korrigera glappet. Arrangörerna för evenemanget bör med denna logik få 

ekonomiskt stöd från det offentliga. Detta synsätt är populärt bland ekonomer som 

applicerar den ekonomiska begreppsapparaten på kulturell verksamhet (Frey 

2008:264f).  

En förståelse för konsumtionsteori och kulturekonomi är viktig i en uppsats 

som denna. Detta eftersom uppsatsen behandlar vinstgenererande verksamheter vid 

museerna. Framförallt museibutiken befinner sig i skärningspunkten mellan den 

vinstbaserade detaljhandeln och museet, som enligt ICOM ska vara icke-kommer-

siell och enligt museilagen ska tillhandahålla och gynna icke-monetära värden 

såsom kunskap och fri åsiktsbildning (se mer i avsnitt 1.5). Uppsatsen tar också upp 

de förändrade ekonomiska och politiska förutsättningar där museerna i större ut-

sträckning förväntas stå på egna ben ekonomiskt och bidraga till ett större ekono-

miskt sammanhang där bland annat turism ingår som en väsentlig del.  

1.3.2. Performance theory  

Richard Schechner definierar ”performance theory” som aktiviteter där någon form 

av agerande är en central del. Det kan vara exempelvis lek, spel, sport, teater och 

olika former av ritualer. Dessa aktiviteter har fyra aspekter gemensamt: tid, objekt, 

regler samt avsaknad av produktivitet (Schechner 1988:6).  

Tidsaspekten manifesteras i antingen event time, set time eller symbolic time. 

Event time innebär att aktiviteten består av ett visst antal faser som måste genomgås 

för att aktiviteten ska kunna betraktas som genomförd. Detta är oavhängigt av hur 

många faktiska minuter som passerar. Exempel på aktiviteter som präglas av event 

time är baseboll och manusbaserad teater. Set time innebär att aktiviteten har en 

tidsbegränsning och avbryts när tiden har gått. Fotboll är ett exempel på en sådan 
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aktivitet. Symbolisk tid, slutligen, kännetecknas av att den tid som förflyter under 

aktivitetens gång speglar ett annat tidsspann än den faktiska tid som passerar. Barns 

rollekar, men även vissa religiösa ritualer, präglas av symbolisk tid (Schechner 

1988:6f).  

Vad gäller objekten fyller de en funktion i många aktiviteter som kan studeras 

med hjälp av performance theory. Ofta är inte marknadsvärdet eller det materiella 

värdet särskilt högt hos föremålen. Däremot är det symboliska värdet högt, eller 

kanske avgörande, när föremålen figurerar i aktiviteten (Schechner 1988:9).  

Aktiviteterna omfattas också av regler som är relativt konstanta över tid. Reg-

lerna finns till för att klargöra hur aktiviteten ska genomföras, men även för att 

skydda den från yttre hot. Aktiviteten ska särskiljas från det som pågår utanför ak-

tiviteten. Spel har regler, ritualer präglas av traditioner och teater har konventioner. 

När aktivitetens regler inte respekteras leder det till reaktioner. Om en deltagare 

kommer med förslag på ett bättre sätt att utföra aktiviteten, måste detta sätt passa in 

i det regelverk som finns (Schechner 1988:11). 

Slutligen är en aktivitet av detta slag frikopplad från produktivitet. Det primära 

syftet med aktiviteten är inte att producera varor eller göra profit. Aktiviteten kan 

figurera i ett sammanhang som är inkomstbringande, till exempel teaterbranschen 

eller professionell idrott. Själva utövandet av aktiviteten genererar dock inget värde 

i sig. Utöver dessa fyra faktorer präglas aktiviteten av en fysisk belägenhet, må det 

vara en arena, en kyrka eller ett teaterhus (Schechner 1988:9ff).  

Performance theory har en del gemensamt med min egen tentativa teori om det 

holistiska restaurangbesöket och trefaktorsmodellen. Objekten som betonas inom 

performance theory har även en del gemensamt med scenografin, som är ett centralt 

begrepp i min egen trefaktorsmodell. Min egen teori om trefaktorsmodellen presen-

teras i avsnitt 3.2.1. Där diskuterar jag bland annat att det är möjligt att betrakta 

restaurangbesöket som ett performance.  

1.3.3. Teorier kring turism, ekonomi och kulturarv   

Turismen är viktig för kulturarvssektorn, och kulturarvssektorn är viktig för tur-

ismen. Barbara Kirshenblatt-Gimblett anser att dessa sektorer samverkar. Turismen 

bidrar till kulturarvssektorns ekonomi. Kulturarvssektorn bidrar till turismen ge-

nom att omvandla platser till destinationer. Kirshenblatt-Gimblett diskuterar be-

greppet destinationskultur. För att kunna locka turister, måste en plats bli en desti-

nation. Dessutom måste destinationerna vara utskiljningsbara sinsemellan. Ett ex-

empel är Queensland, där de lokala kulturpolitikerna förväntar sig att den subvent-

ionerade kultursektorn kostnadseffektivt levererar varor och tjänster av distinkt 

Queensland-snitt. De vill dra nytta av Queenslands egenart och de fördelar som 

kommer med en positiv bild av Queensland. Kultur och kulturarv skapar en känsla 

av ett ”här”, hereness. Det bidrar till att omvandla en plats till en destination och 
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lyfta fram vad som är unikt med just den platsen (Kirshenblatt-Gimblett 

1998:151ff).  

Turismen å sin sida bidrar till att forma kulturarvet och stötta det ekonomiskt. 

Den används också för att ”göra” kulturarv av tidigare verksamheter, livsstilar och 

byggnader som övergivits. I Pennsylvania anställs före detta industriarbetare för att 

guida besökare i nedlagda gruvor och stålverk. I forna Östtyskland omvandlas dö-

ende industrier från kommunisttiden till besöksmål och museer över sig själva. 

Kirshenblatt-Gimblett berättar om en temapark norr om Berlin som vill återskapa 

livet i Östtyskland. Återskapandet ska speglas även i temaparkens butiker, ”de an-

ställda ska vara vresiga och ohjälpsamma. Endast produkter som fanns tillgängliga 

i Östtyskland får säljas (Kirshenblatt-Gimblett 1998:151)”.  

Kirshenblatt-Gimblett menar alltså att kulturarvssektorn och besöksnäringen 

formar och befruktar varandra. Orea-Giner et al. diskuterar vilken roll ekonomin 

spelar i det hela, med hjälp av begreppet kulturell turism. Kulturell turism är av stor 

betydelse för museet, inte bara vad gäller museets ekonomi. Turister som besöker 

kulturinstitutioner bidrar till att göra institutionen ekonomiskt hållbar. Om ett mu-

seum lockar många turister som betalar entréavgift, leder det förstås till ökade in-

komster. De många turisterna ökar också museets synlighet och leder till ökat in-

tresse bland sponsorer. Orea-Giner et al. väljer också att, precis som kulturarbetarna 

i Freys text om kulturekonomi (se avsnitt 1.3.1.), understryka kulturinstitutionernas 

betydelse för omkringliggande verksamheter. Turisterna spenderar inte bara pengar 

på museet. Andra näringsidkare i närområdet gynnas också av att ligga nära ett väl-

besökt museum. Inkomsterna från kulturell turism bidrar till museets ekonomi, och 

i förlängningen också till bevarandet av kulturarv (Orea-Giner 2021:51).  

Det står klart att kulturarv, turism och ekonomi existerar i ett komplicerat sam-

spel där även hållbarhet i olika former ingår. Dynamiken mellan kulturarv och eko-

nomi diskuteras bland annat i avsnitt 3.5.2.   

1.3.4. Autenticitet  

Autenticitet är ett begrepp som förekommer rikligt i museivetenskapliga diskuss-

ioner. Stefan Bohman definierar autenticitet som något ”äkta”, närmare bestämt 

äkta i förhållande till något annat. Han menar att man på ett museum kan närma sig 

autenticitet på olika sätt, exempelvis genom att rekonstruera ett verklighetstroget 

yttre, eller att söka skapa en känsla som man menar är historiskt äkta. Autenticitet 

står inte bara i relation till något annat som upplevs som mindre autentiskt. Det är 

även situationsbestämt och bygger på vad man vill förmedla i ett givet sammanhang 

(Bohman 2010:40f).  

Hur autenticitet ska tolkas är en diskussion som pågått sedan åtminstone 1970-

talet. Historia uppfattas på olika sätt av olika aktörer, och det som i litteraturen kal-

las perceived historical authenticity återspeglas i hur exempelvis historiska besöks-

mål formas i ett konsumtionskulturellt sammanhang, och även när besöksmålet 
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stöps om till ett varumärke. Autenticitet sammankopplas med platsen som sådan. 

Besökarna förutsätter att de köper någonting äkta eftersom produkterna förknippas 

med en kultur och historia unik för platsen. Besökets olika element kan vara pro-

dukten av ett imaginärt, eller rentav planerat, användande av autenticitet. Planerad 

autenticitet innebär att aktiviteter och produkter som förknippas med en särskild 

plats uppnår sin status som platstypiska genom att de i efterhand introduceras eller 

tillskrivs ökad betydelse för att passa in i besökarnas konsumtionsmönster. Samti-

digt kan dimensioner av kulturarvet utelämnas om de inte passar in i autentici-

tetsnarrativet. I detta samverkar både lokala och globala processer. Planerad auten-

ticitet tar avstamp i det som uppfattas som lokalt, och försäljningen av produkter 

kan ge goda inkomster till lokalbefolkningen. Dock påverkar även globala proces-

ser; globaliseringen har lett till att skillnader mellan olika platser, och det som gör 

dem unika, används för att bygga ett varumärke. Detta reflekteras sedan i produkter 

som kan konsumeras (Thomsen 2018:246).  

Robert Pettersson för ett resonemang om samisk kultur som tangerar autentici-

tetsbegreppet. Bland annat diskuterar han hur den samiska kulturen förhåller sig till 

turism och museer. Turister kan komma i kontakt med den samiska kulturen på flera 

olika sätt. Pettersson gör en distinktion mellan det som presenteras på museer och 

festivaler (som han betraktar som arrangerade, staged, manifestationer av kultur) 

och vardagslivet. Arrangerade manifestationer kan inte uppnå samma grad av au-

tenticitet. Pettersson tar också upp ett exempel där souvenirer falskeligen har sålts 

i skepnad av förment genuint samiskt hantverk (Pettersson 2004:25f). 

Begreppet autenticitet är ett viktigt begrepp i denna studie. Detta eftersom tidi-

gare forskning visar att besökarna förväntar sig finna något speciellt och unikt i 

museibutiken. Mer om detta i avsnitt 1.4.3. I fallstudierna framgår även att verk-

samheterna själva gärna klär utbudet i termer av autenticitet och genuinitet. Auten-

ticitet tangerar även min egen teori om ”Det andra” (se avsnitt 3.3).  

1.3.5. Begreppet hållbarhet 

Jag har valt att ta med begreppet hållbarhet eftersom många av butikerna och re-

staurangerna som presenteras i uppsatsen talar i termer som är kopplade till just 

miljö och hållbarhet. Vissa av verksamheterna redogör utförligt för det egna miljö-

arbetet.  

Begreppet hållbarhet så som det oftast används idag är en ganska ny företeelse, 

som förvisso fått stort genomslag. Tankegodset som ryms i begreppet är dock 

mycket gammalt. Förnuftigt användande av de resurser som står till buds har varit 

angeläget i alla tider, även i förhistoriska samhällen. Hållbarhet som fenomen har 

sysselsatt filosofer och ekonomer i sekler; 1798 publicerade Thomas Malthus ett 

arbete om utformandet av en genomtänkt jordbrukspolitik för att minska risken för 

svält. Harold Hotelling lanserade 1931 en teori om optimalt användande av icke 

förnybara resurser, en teori som äger relevans även i våra dagar. 1987 kom den så 
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kallade Brundtland-rapporten som lanserade begreppet hållbar utveckling som vi 

känner det idag. Ursprungligen inbegrep begreppet miljöfrågor och användandet av 

naturresurser, men på senare tid har även sociala och ekonomiska faktorer anslutits 

till diskussionen (Kuhlman & Farrington 2010:3436ff).  

2015 blev hållbar utveckling föremål för en ambitiös deklaration formulerad av 

Förenta Nationerna, Agenda 2030. Aktörer anslutna till Agenda 2030 åtar sig att 

arbeta för just hållbar utveckling i den form som framläggs i deklarationen. Dekla-

rationen består av 17 huvudmål som delas upp i 169 delmål. Bland målen som for-

muleras i deklarationen återfinns ambitioner på flera olika områden, däribland fred, 

jämlikhet, ekonomiskt välstånd och miljö. Målen ska uppnås med hjälp av internat-

ionellt samarbete och solidaritet. Ambitionen är att uppnå målen innan år 2030 (Re-

geringskansliet 2015:2f).  

Mål nummer tolv har särskild bäring på denna uppsats, eftersom detta mål fo-

kuserar på hållbar produktion och konsumtion. Detta mål har en rad delmål, som 

bland annat kungör att man från Förenta Nationernas sida vill halvera matsvinnet, 

uppmuntra företag att agera i enlighet med hållbarhetsprinciper samt minska mäng-

den avfall med hjälp av exempelvis återanvändning och återvinning. Det åttonde 

målet fokuserar på hållbar ekonomisk tillväxt som bland annat inbegriper arbets-

villkor och sysselsättning. Ett av delmålen behandlar ambitionen att arbeta för ”en 

hållbar turism som skapar arbetstillfällen och främjar lokal kultur och lokala pro-

dukter” (Regeringskansliet 2015:20, 24).  

Framväxten av ”etisk shopping” som begrepp är inte helt olikt framväxten av 

den moderna definitionen av hållbarhet. Carrigan et al. förklarar att etiska perspek-

tiv på konsumtion har funnits länge, men att fenomenet fått ett klart uppsving de 

senaste decennierna. Etisk eller ”grön” konsumtion utgörs av både negativa och 

positiva förhållningssätt. Det kan exempelvis handla om att avstå från att köpa pro-

dukter som inverkar menligt på miljön eller inte lever upp till de förväntningar kon-

sumenten har på djurvälfärd. Å andra sidan kan etisk konsumtion handla om att 

istället aktivt stödja företag som säljer miljövänligare alternativ eller se till att åter-

vinna sitt avfall. Den pågående trenden som finns inom hållbarhetsdiskursen att 

inkorporera inte bara miljöfrågan, utan också sociala och ekonomiska aspekter i 

hållbarhetsbegreppet, förekommer också vad gäller etisk konsumtion. Etisk kon-

sumtion är nämligen ett bredare koncept än bara miljömedveten konsumtion. För-

ledet ”etisk” innebär i det här fallet att kunden styrs av en moralisk övertygelse eller 

ett ömt samvete när vederbörande konsumerar. Sådant som djurrättsfrågor och ar-

betsrättsfrågor kan påverka konsumtionsmönstret. I vissa fall styrs konsumenten av 

en omsorg för den egna hälsan, som vid köp av ekologiska varor (Carrigan et al 

2004:401).  

Orea-Giner et al. diskuterar, med referens till en modell av Pop & Borza, hur 

hållbarhetsbegreppet tar sig uttryck i ett museisammanhang. Även här återfinns de 
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sociala, ekonomiska och ekologiska dimensionerna av hållbarhet. Dessa dimens-

ioner, tillsammans med vad som i modellen kallas kulturell hållbarhet, genererar 

hållbar utveckling. Ekonomisk hållbarhet uppnås genom effektivt nyttjande av re-

surser. Verksamheten ingår även i ett större ekonomiskt sammanhang där kulturell 

turism är en del. Social och ekologisk hållbarhet formas genom värderingar, attity-

der och beteenden i verksamheten. Förutsättningen för detta är att den kulturella 

hållbarheten är en central del i verksamheten. Kulturell hållbarhet innebär att in-

samla, bevara och forska på kulturarvet (Orea-Giner et al 2021:53).  

Hållbarhet innebär alltså många olika saker. Framförallt ekonomisk och ekolo-

gisk hållbarhet förekommer i olika dimensioner av det empiriska materialet i denna 

studie. Museerna har som nämnt ett nytt ekonomiskt landskap att orientera sig i, 

något som kommer diskuteras ytterligare i kommande avsnitt. ICOM:s nya, före-

slagna museidefinition (se avsnitt 1.5.1.) slår fast att museer ska arbeta för planetens 

välbefinnande. Hållbarhetsdiskursen återkommer ständigt i det empiriska materi-

alet i denna uppsats.  

1.4. Tidigare forskning  

1.4.1. Museibutikens historia  

Människor som besöker museer och historiska platser har länge uttryckt en önskan 

att få ta med sig ett minne från besöket. Detta tog sig uttryck redan under medelti-

den, när pilgrimer på olika sätt ville komma åt relikernas heliga kraft i form av 

fysiska reseminnen. Detta ledde till att en industri för reseminnen uppstod i anslut-

ning till heliga platser. Talismaner, emblem och andra föremål från pilgrimsmålet 

laddades inte bara med religiös betydelse, utan blev också en markör synlig för 

omvärlden som gav ägaren prestige. Pilgrimsvandringarna genererade också de 

första guideböckerna vi känner till (Larkin 2016:110f).  

Relikerna tillskrevs stor betydelse religiöst, politiskt och ekonomiskt. Vid in-

vigning av nya kyrkor användes reliker för att öka autenticiteten och sammanlänka 

den nya församlingen med resten av kristenheten. De kunde också användas för att 

legitimera en kyrklig eller världslig ledares makt. Dessutom blev relikerna ekono-

miskt viktiga eftersom de lockade pilgrimer till staden. För enskilda personer fun-

gerade reliker som amuletter eller souvenirer. Försäljning av reliker förekommer än 

idag inom kulturarvsturismen. Turister kan exempelvis köpa medaljonger innehål-

lande några korn jord från den helige Franciskus grav (Wangefelt Ström 2013:22ff).  

Ett exempel på ett museum som tidigt sålt souvenirer är British Museum. I sam-

band med att museet förvärvat Parthenonfrisen 1816 bad andra museer om gipsko-

pior att ställa ut. På British Museum upptäckte man att även den inhemska publiken 

var intresserad av gipskopior. Tillverkning av sådana igångsattes och listor över 

gipsföremål som fanns att köpa publicerades i kataloger. Samtidigt började kopior 
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av elfenbens- och metallföremål tillverkas. Även vykort och fotografier av musei-

föremål blev med tiden populära (Larkin 2016:112f).  

Efter andra världskriget började privata kulturarvsaktörer satsa på souvenirför-

säljning i större skala, och på 1970-talet nådde trenden även Storbritanniens statliga 

museer. En avgörande faktor var det ökade kravet som staten ställde på museerna 

vad gäller självförsörjning. Under efterkrigstiden har produkterna i Storbritanniens 

museibutiker i allt större utsträckning tillhandahållits av tredje part. Dessutom har 

utbudet förändrats. Tidigare låg fokus på produkternas pedagogiska kvaliteter; idag 

vill man att produkterna ska förstärka museiupplevelsen genom att låta besökaren 

samspela närmare med det som visas i utställningarna. Detta görs via exempelvis 

kläder, livsmedel och hantverksprodukter (Larkin 2016:114f).  

Idag spelar museibutiken en viktig roll för museets ekonomi. Synen på vad ett 

museum är har också förändrats. I sin masteruppsats från 2018 diskuterar Ruckstuhl 

& Schill svenska museer av idag, framförallt deras ekonomiska situation. Deras 

studie visar att framförallt mindre museer stundtals har svårt att klara ekonomin. 

De framhåller att en lösning kan vara att använda sig av fler typer av finansiering. 

Sponsring är ett exempel på det. Ett mer kontroversiellt och drastiskt förslag är ett 

som Bruno Frey och Stephan Meier nämner, nämligen att sälja delar av samlingen. 

Detta går dock på tvärs med museernas bevarandefunktion, menar Ruckstuhl & 

Schill. De väljer ändå att ge ett alternativt perspektiv där museets roll omdanas. 

Museet blir mer interaktivt och deltagande. Ruckstuhl & Schill resonerar huruvida 

det är försvarbart att gå ifrån den klassiska bevarandefunktionen på museet genom 

att sälja delar av samlingen, om vinsten används för att omdana museet till det mo-

dernare snittet. De avslutar med en retorisk fråga om vad som händer med musei-

föremålens värde som just museiföremål om de underkastas marknadsvärdet (Ruck-

stuhl & Schill 2018:84).  

Liksom Ruckstuhl & Schill resonerar Graham Black om museets förändrade 

roll i samtiden. Han redogör för hur sambandet mellan museer, shopping och att äta 

ute ser ut idag. Näst efter tevetittande är shopping numera det mest populära tids-

fördrivet i västvärlden. När butikerna i Storbritannien började med söndagsöppet 

på 1990-talet ledde det till ett katastrofalt besökstapp på landets museer, där sönda-

gar tidigare varit den mest populära veckodagen för ett besök. Dagens museibesö-

kare vill göra bekanta aktiviteter, till exempel shopping, men i en ny miljö. Black 

lyfter fram olika museer, exempelvis Tate Modern i London, som utvecklats till 

”sociala nav” som kombinerar det traditionella museiuppdraget med shopping, re-

staurang och scenkonst (Black 2012:34f, 39).  

1.4.2. Museibutikens ekonomi och marknadsföring   

Museernas butiker och restauranger är viktiga för museibesökarna. Komarac et al. 

fastslår att besökarna i vissa fall spenderar mer tid i butiken och restaurangen än i 
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själva utställningarna. I Kents studie framkom att besöket i butiken för somliga be-

sökare till och med var det primära syftet med att besöka museet. Butikens och 

restaurangens betydelse för museibesökarna speglas i besökssiffror och inkomster. 

Färska undersökningar visar att 80% av besökarna interagerar med butiken under 

sitt museibesök. Översatt i pengar innebär detta bland annat att Storbritanniens mu-

seibutiker inalles genererar över 100 miljoner brittiska pund årligen (Kent 2010:74; 

Larkin 2016:109; Komarac et al. 2019:30). 

Museibutikens inflytande över museet är en beståndsdel i ett förändrat ekono-

miskt och socialt landskap för museibranschen. I förra avsnittet kom Black (2012) 

till tals angående museibesökarnas förändrade förväntningar som leder till ett nytt 

besöksmönster. Kent framhåller att fler faktorer bidrar till museernas förändrade 

förutsättningar. Ny teknologi är en sådan faktor. En annan central faktor är den 

ekonomiska. Bland annat minskade anslag från det offentliga innebär att museerna 

tvingas driva sin verksamhet annorlunda än tidigare, då museernas huvudfokus låg 

på samlande och bevarande. Det finns idag förväntningar att museet ska kunna kon-

kurrera marknadsmässigt, inte olikt ett företag, och därmed blir marknadsföring och 

byggande av varumärke viktigt. Där spelar museibutiken en roll (Kent 2010:67).  

French & Runyard diskuterar hur museerna bör arbeta med just marknadsfö-

ring. De framhäver vikten av museets brand, varumärke. Varumärket motsvaras av 

en uppsättning värderingar. Museet bör investera i och definiera detta varumärke, 

och även formulera ett brand promise. Detta löfte ska genomsyra inte bara museets 

kommunikation utåt men även besökarens intryck av museibesöket (French & Run-

yard 2011:11f).  

Vikten av en populär museibutik som genererar goda inkomster bekräftas av 

flera författare. Komarac et al. genomförde en studie om hur personalen vid några 

av Kroatiens mest besökta museer förhöll sig till museibutiker. Där kunde man slå 

fast att försäljningen i museibutiken, tillsammans med biljettintäkter, var huvudin-

komstkällan för de museer som deltog i studien. Attityden till detta faktum varie-

rade dock mellan informanterna. Somliga menade att ett museum bör ta varje chans 

att generera inkomst, medan andra uttryckte mer negativa ståndpunkter. Exempel 

på åsikter som uttrycktes var att försäljning av produkter inte hör hemma på ett 

museum eller att ett museum inte ska generera pengar utan bara locka fler besökare 

(Komarac et al. 2019:35f).   

Museibutikens ekonomiska roll har studerats i tidigare masteruppsatser. En av 

dem är Lisa Janssons uppsats från 2018. I uppsatsen diskuteras hur butiken påverkar 

museet. Ett resonemang kretsar kring huruvida museibutiken rentav kan utgöra ett 

hot mot museet. Med statliga museer som exempel nämner hon att en museibutik 

som går dåligt riskerar att ta pengar i anspråk från museets pott av anslagsmedel för 

att täcka inkomstbortfallet. En museibutik som går bra riskerar att ta fokus från 

utställningarna. Butiken får inte heller utestänga någon. Detta skulle i så fall inte 

vara försvarbart med tanke på museets demokratiska uppdrag. Jansson identifierar 
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en rad olika faktorer som potentiellt kan utestänga besökare, exempelvis höga pri-

ser, alltför nischat utbud och kontantfri kassa. Dessutom poängterar Jansson att bu-

tiken vid ett statligt museum kan snedvrida konkurrensen (Jansson 2018:75).  

1.4.3. Museibutikens potentialer och besökarnas förväntningar 

Som ovan nämnts finns idag nya förväntningar på museet, både från myndighetshåll 

och från besökarna. Komarac et al. beskriver hur besökarna vill ha en total experi-

ence när de besöker museet. Museibesöket ska vara en helhetsupplevelse som är 

mer än vad bara utställningarna och samlingarna kan erbjuda. Museibutiken och 

restaurangen ingår i att skapa en sådan helhetsupplevelse. I ett bredare perspektiv 

spelar museet en betydelsefull roll i turismsammanhang. Museer används för att 

göra ett resmål attraktivt för turister, eller när städer vill profilera sig som exempel-

vis kultur- eller nöjesdestinationer (Komarac et al. 2019:28). Begreppet total expe-

rience som tas upp här har jag tagit fasta på i denna studie eftersom det på ett träf-

fande sätt definierar samspelet mellan butiken, restaurangen och museet i övrigt. I 

denna studie skapar jag en svensk motsvarighet som jag kallar helgjuten museiupp-

levelse.  

Produkterna som säljes i museibutiken kan fylla olika funktioner. En produkt 

köpt i museibutiken kan bli ett minne från besöket, som definierar besökarens mu-

seiupplevelse. Ett exempel på detta är min egen byst av Nefertiti. Böcker, filmer 

och ljudinspelningar har också den egenskapen att de erbjuder besökaren möjlig-

heten till flera olika tolkningar och perspektiv på utställningarna. Besöket i butiken 

kan i sig även bidra till ett positivt helhetsintryck av museibesöket. Butiksmiljön 

kan upplevas som mera småskalig och bekant. I butiken står det även fritt för besö-

karen att ta på föremålen, till skillnad från utställningarna. Dessutom har butiken 

potential att fungera som en plats för eftertanke, där besökaren på rumsligt avstånd 

från utställningarna kan reflektera över vad man sett och upplevt (Kent 2010:74f).   

I sin artikel beskriver Jamie Larkin hur diskursen kring museibutiken samt 

forskningsfältet på området ser ut. Larkin menar att både forskare och museian-

ställda saknar verktygen för att öka förståelsen för museibutiken som fenomen. I 

artikeln fastslås att butiken och restaurangen är de minst undersökta komponenterna 

i museet. Larkin menar att museibutikens produkter ibland avfärdas som tillrätta-

lagd rekvisita i relation till föremålen i utställningarna. Museibutiken blir utsatt för 

löje i populärkulturen och dess roll i museibesöket sammanfattas med den sarkas-

tiska frasen ”exit through the gift shop”. I artikeln diskuteras dock även de positiva 

aspekterna av museibutiken. En sådan aspekt är museibutikens potential att låta be-

sökaren använda fler sinnen. Museiutställningar tenderar att i stor utsträckning för-

lita sig på synen, medan museibutiken kan göra det möjligt att via mat och dryck, 

parfymer, musik med mera, göra museibesöket multisensoriskt. Dessutom kan ko-

pior av museiföremålen, och design inspirerad av samlingarna, skapa ett samband 

mellan besökaren och museisamlingarna och ge museiföremålen ett ”andra liv” i en 
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bredare samhällskontext utanför museets väggar. Museibutiken har potential att 

skapa en välkomnande atmosfär, men den kan också alienera besökare genom ex-

empelvis alltför höga priser. Black poängterar att det ur ett barns perspektiv är vik-

tigt med just rimligt satta priser eftersom barn gärna vill kunna köpa något att ta 

med hem från museet. Samtidigt bör produkterna inte vara ”skräp”, utan något bar-

nen verkligen kan tänkas uppskatta (Larkin 2016:109f, 115ff; Black 2012:117; 

171).  

Inte bara prisnivån har inverkan på hur besökarna uppfattar museibutiken. Mac-

Intyre konstaterar att besökarna har höga förväntningar på museibutikens produkter 

vad gäller kvalitet och samband med museet i övrigt. De intervjusvar som återges i 

hans artikel visar bland annat att informanterna uppskattade produkter som upp-

muntrade till interaktivitet och som knöt an till utställningarna. Två av informan-

terna hade en diskussion om kvaliteten på produkterna, och var rörande överens om 

att en museibutik som sålde ”billigt skräp” som man kan ”hitta överallt” inte var 

särskilt intressant. Informanterna hade olika uppfattning om vad en museibutik bör 

innehålla. Somliga föredrog en välsorterad butik med exklusivare varor, medan 

andra framhöll att museibutiken också bör erbjuda billigare produkter för barn och 

som presenter till släktingar. Däremot var informanterna överens om att ett klart 

samband mellan museibutikens produkter och museets utställningar var önskvärt 

(MacIntyre 2010:187f).  

Britta Geschwind diskuterar också museibutikens förhållande till museet i öv-

rigt. Hon skriver att museibutiken är en miniatyrversion av museet. Som exempel 

tar hon kopior av museiföremål. Kopiorna visas i upplysta montrar, precis som mu-

seiföremålen, men kopiorna kan till skillnad från museiföremålen vidröras fritt. 

Hon menar också att det finns en uppfattning om att produkterna i en museibutik är 

lite bättre än produkter i exempelvis turistshoppar. Produkterna är vackra, menings-

fulla och autentiska. De betraktas som motsatsen till masskonsumtion och dussin-

produkter (Geschwind 2013:84).  

Tidigare i uppsatsen framkom, med referens till Komarac et al, att en del nega-

tiva attityder gentemot museibutikerna förekom bland vissa museianställda. Musei-

butiken kan ge negativa associationer även hos besökarna. MacIntyre beskriver hur 

många studier baserade på intervjuer, enkäter och liknande metoder, visat att det 

bland informanter ibland förekommer tecken på skam. Denna känsla av skam kan 

manifestera sig i att informanterna drar sig för att uppge shopping som en viktig del 

av ett museibesök, eftersom det uppfattas som ytligt. MacIntyre resonerar vidare 

om samma uppfattning kan återfinnas hos museiverksamma. Det, i kombination 

med en anti-kommersiell hållning, skulle i så fall kunna förklara den kyliga inställ-

ning mot museibutiker som finns i vissa museikretsar och frånvaron av mera utför-

lig forskning på området (MacIntyre 2010:184). 

Geschwind diskuterar hur konsumtion och synen på densamma har växlat i kul-

tursverige genom tiderna. 1974 års kulturpolitik betonade att kulturen ska skyddas 
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från kommersialismens negativa verkningar. I 2009 års version är dock tonen en 

annan. Där fastslås att ekonomisk gångbarhet och konstnärlig kvalitet inte behöver 

vara motpoler. Dessutom framhålls kulturens potential att främja ekonomisk till-

växt. Denna attitydförändring har vuxit fram parallellt med framväxten av vårt mo-

derna konsumtionssamhälle. Geschwind påpekar att det idag knappt går att före-

ställa sig ett museum utan någon form av butik. Många museer har också ett café i 

någon form. Hon sammanfattar detta med de tre K:na: kissa, kaffe, köpa. Dessa tre 

komponenter är avgörande för att driva ett framgångsrikt museum (Geschwind 

2013:86).   

I dagsläget är många museibutiker placerade på strategiska platser, såsom vid 

utgången eller andra platser som många besökare passerar. En trend är att musei-

butikerna ökar både i storlek och antal. På Louvren måste besökarna passera flera 

butiker innan de når fram till utställningarna (Komarac et al. 2019:31).  

Vissa forskare, såsom MacIntyre, efterfrågar ett mer holistiskt och integrerat 

förhållande mellan museibutiken och museet i stort. Han anser att museibutiken ska 

präglas av kreativitet och ingå i utformandet av olika utrymmen, spaces. Dessa spa-

ces ska ha olika karakteristika och tilltala olika typer av besökare. I sin artikel an-

vänder han sig av en analogi bestående av fyra sorters temperaturer; kall, sval, varm 

och het. Analogin appliceras både på butikens utformning och utställningens karak-

tär. En varmare utställning är mer interaktiv och underhållningsbetonad. En varm 

butik blir således mer ledig och barnorienterad till sin karaktär. I svalare utställ-

ningar står objekten i sig i fokus och stämningen blir således mer reflektiv. Svala 

museibutiker blir likaledes mer stillsamma till sin natur, och blir att betrakta som 

mer exklusiva butiker med böcker och prydnadsföremål (MacIntyre 2010:181, 

193).  

1.4.4. Mat på museer  

Mat förekommer på museer i flertalet olika sammanhang, exempelvis i pedagogi-

ken, i museibutiken och i museets restaurang. Mihalache framhäver matens roll som 

identitetsbärare och lyfter in diskussionen i en museal kontext. Bland annat beskri-

ver hon, med referens till Lucy Long, Folklife-festivalen i regi av Smithsonian In-

stitution. Där får besökaren möjlighet att besöka demonstrationer där mat tillagas. 

Förutom att lära ut nya recept och tillagningsmetoder, vill man via dessa demon-

strationer skapa en dialog kring hur mat och kultur hör ihop och låta besökaren dra 

paralleller till tidigare erfarenheter (Mihalache 2016:317f).  

Mihalache anser att mat med fördel kan användas av museet på många sätt. 

Förutom dess potential att förenkla förmedling kan mat också bidra till att lösa pro-

blem som Mihalache identifierar i museivärlden idag; skapa och bibehålla engage-

mang hos publiken, knyta an till lokalsamhället och skapa en atmosfär präglad av 

dialog mellan museet och besökarna. Vidare ger Mihalache exempel på hur mat 

används i relation till museets utställningar och pedagogik. Hon menar att somliga 
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typer av museer, exempelvis historiska museer och museer som arbetar med le-

vande historia (living history) i många fall utvecklat kreativa arbetssätt för att in-

korporera mat och smaksinnet i förmedlingen. Ett annat sätt att aktivt använda mat 

är via museirestaurangen. Somliga museer låter maten som serveras på restaurangen 

samspela med pedagogiken, till exempel med hjälp av menyer på ett specifikt tema 

som knyter an till det som visas i utställningarna (Mihalache 2016:319).  

Ett framstående begrepp i Mihalaches artikel är den så kallade foodie-subkul-

turen, som ställer specifika krav på maten. En foodie är intresserad av sambandet 

mellan mat och politik. Maten ska gärna vara etiskt korrekt ur miljöperspektiv, eko-

logisk och med lokal förankring. Foodies har ofta ett vetgirigt och kosmopolitiskt 

förhållande till mat och är intresserade av ”exotiska” och ”autentiska” rätter. Miha-

lache ger exempel på hur foodie-ideal återspeglas i museets förhållande till mat. 

Vid en utställning på Art Gallery of Ontario i Toronto om konstnären Marc Chagall 

skapades en meny utformad för att spegla Chagalls person och konstnärskap. 

Kocken Anne Yarymowich, som deltog i skapandet av menyn, kommer till tals i 

artikeln. Menyn skulle slå an till Chagalls kopplingar till den franska, ryska och 

judiska mattraditionen. Det franska representerades av bland annat croissanter, och 

man gjorde ett medvetet val att utelämna fläskkött och skaldjur från menyn. Menyn 

skulle också tydliggöra det man uppfattade som gemensamt mellan mat och konst, 

nämligen kopplingen till sinnena. Skapandet av menyn föranleddes av rigorösa ef-

terforskningar för att göra maten så autentisk som möjligt. Maten skulle vara spän-

nande men samtidigt appellera till en modern smakpalett (Mihalache 2016:320, 

327f).   

I en annan artikel resonerar Mihalache kring museirestaurangens roll och för-

hållande till museet i stort. Hon sätter framväxten av museirestaurangen i relation 

till museets förändrade karaktär genom åren. På museer kan man idag shoppa, gå 

på konsert, besöka mingelkvällar för singlar och inte minst äta vällagad mat. Mat-

kultur har fått stort genomslag i media och detta har spillt över på museernas re-

stauranger, som idag kan erbjuda spektakulära koncept och mat tillagad av välkända 

kockar. Samtidigt avfärdas restaurangen, i likhet med museibutiken, i vissa kretsar 

som blott en kassako för museet eller en passiv yta där besökarna bara kopplar av 

(Mihalache 2017:287ff).  

Mihalache för också en diskussion kring hur restaurangen som institution föd-

des inom ramen för modernitet, präglad av industrialiseringens, kapitalismens och 

urbanitetens framväxt. Restauranger och liknande etablissemang skapade i sin barn-

dom nya sociala ytor för befolkningen och nya perspektiv på klass och kön. Restau-

ranger var, till skillnad från vissa utskänkningsställen för alkohol, öppna även för 

kvinnor och åtnjöt ett något bättre rykte. Ändå förknippades dylika matställen med 

stök, fylleri och underklass. Museer och liknande institutioner kom att utgöra en 

motvikt mot detta och utgjorde en spelplan för att kanalisera överklassens ideal 

(Mihalache 2017:289).  
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Black diskuterar hur museets restaurang kan bidra till en positiv museiupple-

velse. Med referens till Dea Birkett exemplifierar han med hur 22 flamländska mu-

seer samverkar i organisationen Eetiket. På dessa museer arbetar man aktivt med 

att skapa intresseväckande barnmenyer som anspelar på det som finns att se i ut-

ställningarna. Ett annat exempel är National Museum of the American Indian i 

Washington. Där tillagas ursprungsamerikansk mat över eld, och vid borden kan 

besökarna ta del av fakta om maten. Black anser att mat har potential att skapa 

diskussion besökare sinsemellan. Därigenom bidrar maten till att skapa ett musei-

besök präglat av reflektion och dialog (Black 2012:173).  

1.4.5. Etisk shopping på museet  

I sin artikel diskuterar Kate White hur rättvis handel (fair trade) och etisk konsumt-

ion återspeglas i museisammanhang. Hon anser att rättvis handel har en ekonomisk 

dimension (exempelvis att arbetare får en skälig lön) och en etisk dimension (ex-

empelvis konsumtionen i förhållande till klimatfrågan). White nämner även en rad 

problem som kan uppstå när museer engagerar sig i rättvis handel. Produkterna är 

ofta dyrare och har svårare att hålla jämn fart med de snabba växlingarna i väster-

ländskt mode. Bara begreppet rättvis handel är förhållandevis trubbigt, och det kan 

vara svårt att kontrollera om produkterna verkligen är så etiska och rättvisa som de 

gör anspråk på. För småskaliga producenter i utvecklingsländer och producenter 

som förlitar sig på nischat hantverk kan snabba modeväxlingar vara förödande. 

Samtidigt har museerna ett behov av att generera inkomst, och vissa importörer 

inom rättvis handel känner sig tvungna att överge produkter som säljer dåligt 

(White 2001:39f).  

Många museer köper som ovan nämnt in produkter från tredje part, men egna 

kollektioner blir alltmer populära. Därigenom kan museet hämta inspiration från de 

egna samlingarna och skapa en unik produkt, och dessutom kapa kostnader. White 

nämner flera etiska dimensioner av att låta sig inspireras av mönster och design från 

samlingarna och skapa produkter utifrån det. Utöver problemet med eventuell copy-

right, diskuterar White huruvida man trivialiserar traditionella kulturuttryck eller 

tar marknadsandelar från den folkgrupp där designen har sitt ursprung. Slutligen 

ger White etiska råd till museer att ha i åtanke när en museibutik utformas. Bland 

annat nämner hon goda villkor för producenterna, miljömässigt korrekt materialan-

vändning och förståelse för produktens kulturella sammanhang som betydelsefulla 

parametrar. Dessutom bör man från museets sida ägna tankekraft åt varför man väl-

jer att sälja produkten. Är det bara ett sätt att generera snabba pengar, eller passar 

den verkligen museets inriktning och mål (White 2001:41f, 45f)? 
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1.5. Juridiska och institutionella positioner  

1.5.1. ICOM  

ICOM (International Council of Museums) har formulerat definitioner av vad ett 

museum är; en äldre definition som antogs vid dess tjugoandra konvent i Wien 2007 

och ett förslag till ny definition. Båda dessa definitioner tangerar en del av det som 

tas upp i denna uppsats. Den nuvarande definitionen från 2007 slår bland annat fast 

att ett museum är en permanent institution som tjänar samhället och inte gör profit 

(ICOM 2020).  

I den nyare definitionen står att läsa:  

Museums are not for profit. They are participatory and transparent, and work in active partner-
ship with and for diverse communities, [---] aiming to contribute to human dignity and social 
justice, global equality and planetary wellbeing (ICOM 2020).  

Den nya museidefinitionen har ännu inte antagits. Definitionen har visat sig vara 

kontroversiell. Företrädare för en rad nationella ICOM-filialer, däribland Frankrike, 

Tyskland och Italien, har riktat kritik mot den. Ordföranden för den franska ICOM-

filialen, Juliette Raoul-Duval, har kallat den nya definitionen för ett ”ideologiskt 

manifest” och krävt större transparens i utformningsarbetet. François Mairesse, pro-

fessor vid Sorbonneuniversitetet, avgick från kommittén som fått i uppgift att for-

mulera den nya definitionen. Detta eftersom han ansåg att förslaget var alltför otyd-

ligt och mest ett ställningstagande för trendiga åsikter. Klaus Staubermann, ordfö-

rande för ICOM:s tyska avdelning, ansåg att den nya definitionen inte betonade 

museernas kunskapsförmedlande roll tydligt nog. En undersökning bland brittisk 

museipersonal visade att en majoritet ansåg att den nya definitionen inte fångade 

vad ett museum är. Kritiken riktades främst mot definitionens vaga formuleringar 

snarare än det påstådda ideologiska stoffet (ICOM 2020; Kendall-Adams 2019).  

Gemensamt för de båda definitionerna är deras betoning på att ett museum inte 

ska göra profit, samt att ett museum ska verka för samhällets och olika gruppers 

(communities) bästa. Särskilt tonvikten på museets icke-vinstdrivande karaktär blir 

särskilt viktigt att ta upp i denna studie som även behandlar kulturekonomi och 

museernas ekonomiska situation. Enligt den nya definitionen ska museerna även 

arbeta för planetens bästa. Detta har beröringspunkter med begreppet hållbarhet 

som förekommer i denna studie.  

1.5.2. Museilagen  

Den svenska museilagen från 2017 (SFS 2017:563) nämner inte explicit museibu-

tiken eller museirestaurangen. Däremot framgår det i 4 § att ett museum utifrån sitt 

ämnesområde ska bidra till samhället och dess utveckling genom att främja kun-

skap, kulturupplevelser och fri åsiktsbildning.  
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I 2 § framgår att museet är en institution som är öppen för allmänheten. Den 

publika verksamheten ska enligt 7 § vara tillgänglig för alla oberoende av besökar-

nas förutsättningar. 6 § slår fast att verksamheten ska vara kunskapsbaserad, allsidig 

och öppen. Värt att påpeka är att museilagen inte omfattar alla museer. Lagen re-

glerar det allmänna museiväsendet. Med detta menas statliga, regionala och kom-

munala museer samt övriga museer vars styrelse till mer än hälften utsetts av stat, 

region eller kommun. Av museerna i denna studie omfattas två av museilagen; Va-

samuseet eftersom museet är statligt ägt samt Skansen då fyra av sju styrelseleda-

möter utses av regeringen. The Viking Museum omfattas inte av lagen då detta mu-

seum är privatägt.  

I museilagens sjätte och sjunde paragraf används begreppet ”annan publik verk-

samhet” tillsammans med utställningar. För att detta ska äga relevans i en diskuss-

ion kring museibutiken och museirestaurangen måste dessa faciliteter få erkän-

nande som just relevanta komponenter i museibesöket och museets roll som för-

medlande institution. Det går att argumentera för att annan publik verksamhet i det 

här fallet skulle kunna begränsas till konserterna, föreställningarna och mingelkväl-

larna som nämns flertalet gånger i denna uppsats. Butiken och restaurangen är i så 

fall utomstående enheter som finns till som en bonus separerad från museets för-

medlingsuppdrag. Museets butik och restaurang kan dock mycket väl falla under 

denna kategori. Butiken och restaurangen verkar under museets tak och/eller i mu-

seets namn, riktar sig direkt till besökarna och kan mycket väl äga förmedlande 

kvaliteter. Inte bara förmedlande av kunskap, utan även förmedlande av ideal. Detta 

diskuteras mer djupgående i avsnitt 3.1.  

ICOM och museilagen ingår i uppsatsen för att understryka att museerna, och 

dess butiker och restauranger, existerar i ett större sammanhang. ICOM är en av de 

mest tongivande organisationerna i kulturarvssektorn och museilagen dikterar vill-

koren för de museer som omfattas av den. Detta bidrar alltså med en juridisk di-

mension till studiematerialet. Hur museilagens tankegods genljuder i museernas 

och restaurangernas verksamheter diskuteras i avsnitt 3.5.1.  
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2. Fallstudier  

Denna del av uppsatsen kommer att fokusera på de tre fallstudier jag valt, nämligen 

Skansen, Vasamuseet och The Viking Museum. Här presenteras det empiriska 

materialet bestående av texter från hemsidorna samt intervjuer med yrkesverk-

samma. Museerna presenteras i tur och ordning, med underkategorier för de olika 

butiker och restauranger det är fråga om.  

2.1. Skansen 

Friluftsmuseet Skansen grundades 1891 på initiativ av Artur Hazelius. Enligt Jön-

ses kan framväxten av friluftsmuseet som fenomen studeras med både den offent-

liga parkens utveckling och uppkomsten av världsutställningarna som bakgrund. 

Dessutom ingick skapandet av Skansen i en nationalistisk kontext, och Jönses me-

nar att friluftsmuseer som Skansen speglar framväxten av nationalstaten. Tidigare 

hade Hazelius på Nordiska museet visat upp interiörer från olika delar av landet. På 

Skansen placerades stugorna i en fysisk utemiljö. Stugor, gårdar och fäbodvallar 

från olika delar av Sverige utplacerades på området. Resultatet blev något som kan 

kännetecknas som en modell av Sverige, en nation i miniatyr. På så sätt samman-

fogades nationsidén med ett fysiskt territorium. Friluftsmuseet i Stockholm är idag 

ett av Sveriges största besöksmål och tillhör Europas mest välbesökta museer. Fort-

farande utgör byggnaderna i sig hörnstenen i förmedlingen. Skansens chef John 

Brattmyhr betraktar i sin artikel varje byggnad som ett museum i sin egen rätt. I 

byggnaderna får besökarna uppleva olika tidsepoker. Detta görs möjligt med hjälp 

av den autenticitet byggnaden besitter, menar Brattmyhr. Pedagogerna i den muse-

ala miljön tillskrivs också en betydande roll, då de uppträder i en historiskt korrekt 

klädedräkt. Pedagogerna spinner berättelser om byggnaden, vilket i kombination 

med gestaltning ska göra historien mera begriplig för besökaren (Brattmyhr 

2016:11; Jönses 2005:67).  

Nils Erik Baehrendtz reciterar Hazelius i sin artikel. I en historik från 1898 

återger Hazelius nämligen själv sin vision av Skansen som en plats där man ska 

”vidmakthålla allmänhetens intresse för nordiskt folkliv och folksed” och ”liva sin-

net för våra ärofulla historiska minnen”. Skansen ska enligt Hazelius vara ett ”le-

vande museum” som ”framställ[er] folklivet i levande drag”. Idag ingår i Skansens 

uppdrag bland annat att bedriva folkbildning med grund i Sveriges kultur- och na-

turhistoria. Man ska med så stor trovärdighet som möjligt skildra kultur och natur i 

Sverige från 1700-talet och framåt. Vidare ska man ta i särskilt beaktande tyst kun-

skap, seder, traditioner och hantverk. Verksamheten regleras av Stiftelsen Skansens 

stadgar, som fastställdes av regeringen 1993. Stiftelsens sjuhövdade styrelse utses 
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av regeringen (tre ledamöter och styrelseordförande) och Nordiska museets nämnd 

(två ledamöter). Den sjunde ledamoten, Skansens verkställande direktör, tillsätts av 

styrelsen. Finansieringen består av entréintäkter, donationer samt bidrag från Kul-

turdepartementet (Baehrendtz 1980:12; Skansen 2020a; Skansen 2020b).   

2.1.1. Shopping på Skansen  

Försäljning av souvenirer och andra varor har en lång tradition på Skansen, med 

avstamp i vårfesten 1893 och inte minst i form av julmarknaden som arrangeras 

årligen. 1966 kan betraktas som det år souvenirförsäljningen tog verklig fart på 

Skansen, detta eftersom Skansen firade 75-årsjubileum detta år. Christina Westberg 

slår fast att varorna som säljes ska hålla hög kvalitet och gärna representera en så 

stor del av landet som möjligt, för att passa in i Skansens profil som ett Sverige i 

miniatyr. Westberg ställer försäljningen på Skansen i relation till ”varuhusens tu-

ristshopar” som säljer industriellt producerade varor i plast, ofta tillverkade utom-

lands. På Skansens officiella hemsida presenteras de krav som ställs på den som vill 

få chansen att sälja sina produkter på friluftsmuseets marknader. Först och främst 

ska produkterna hålla hög kvalitet. Helst ska försäljaren själv ha deltagit i produkt-

ionen, och varorna som säljs ska gärna vara närproducerade och miljövänliga 

(Westberg 1980:140; Skansen 2020c).  

Skansens julmarknad är alltjämt en väsentlig beståndsdel både för Skansen som 

helhet och sett ur ett shoppingperspektiv. Marknaden är en tradition sedan 1903 och 

i regel mycket välbesökt. Margareta Tullander resonerar kring vad som gör mark-

naden så populär att den kan stå sig i konkurrens med moderna varuhus. Det visuella 

såsom juldekorationer och historiska klädedräkter ges som exempel, men även ak-

tiviteter som spelmansmusik och dans bidrar till helhetsupplevelsen. Tullander lyf-

ter i sin artikel även fram varuutbudet. På marknaden säljs bland annat hantverk, 

hemslöjd, kakor och karameller. Flera av matvarorna har anknytning till olika delar 

av landet. Somliga av varorna tillverkas speciellt för Skansen, antingen på själva 

Skansenområdet eller annorstädes. Vidare beskriver Tullander hur Skansens egen 

julsenap tillagas enligt ”ett mycket gammalt recept” och tappas på specialtillver-

kade krukor med gammal gustavsbergsdekor eller glasburkar blåsta i Skansens 

glashytta. I flera av Skansens historiska miljöer står julbord uppdukade. Samman-

taget ger detta julmarknaden en ”egen atmosfär” (Tullander 1980:236f).   

2.1.1.1. Skansenbutiken 

Försäljning under Skansens eget namn förekommer i tre butiker på området; Skan-

senbutiken vid huvudentrén, Logen på Bollnästorget samt vid Lill-Skansen, där den 

sistnämnda säljer ”roliga, unika och lärorika” produkter för barn. I Skansenbutiken 

kan man, enligt Skansens hemsida, hitta produkter inspirerade av historia och natur. 

I Skansens egen kollektion ingår produkter i ”traditionella hantverksmaterial” 

såsom näver och fårskinn. Man har även låtit sig inspireras av historiska mönster, 
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som exempelvis en folkdräktsjacka från Dala-Floda. Besökaren kan botanisera 

bland ”unika föremål” i bland annat textil och keramik, och expedieras av personal 

med goda kunskaper om svenskt hantverk och byggnadsvård. Utöver den egna kol-

lektionen erbjuds även andra produkter, som nått butikens hyllor med hjälp av 

Skansens Klädkammare. Dessa produkter marknadsförs under namnen Skansen 

Vintage och Skansen Recrafted. Skansen Vintage avser kläder och inredningstex-

tilier som tidigare använts som rekvisita i museets förmedling. Föremålen finns bara 

i ett exemplar. Skansen Recrafted är en serie kuddfodral som tillverkats av avlagda 

textilier och spillbitar från museets skrädderi (Skansen 2021a; Skansen 2021b).  

Av de tre museer som presenteras i denna uppsats, är det Skansen som har det 

största varuutbudet i sin webbutik. Produkterna delas upp i kategorierna dukning 

och husgeråd, textilier, Skansens egen kollektion, bad, pynt, hem och trädgård, klä-

der och accessoarer, barn, julprodukter, ätbart, böcker och allsångshäften samt pre-

sentkort och gåvor (Skansenbutiken 2021a).  

Under kategorin ”böcker och allsångshäften” finns allsångshäften från tre sä-

songer av Allsång på Skansen, 2017–19. Dessa, tillsammans med guideböcker på 

fem språk och boken Skansen – parken och trädgårdarna utgör de titlar som expli-

cit handlar om Skansen som museum. Utöver detta finns en rad andra böcker, där-

ibland floror, faunor, överlevnadshandböcker, en bok om svenska högtider samt två 

titlar om Pippi Långstrump (Skansenbutiken 2021b).  

Informanten från Skansen bekräftar att de olika butikerna har olika utbud. Pre-

cis som det framgår på hemsidan berättar informanten att butiken vid Lill-Skansen, 

som öppnade 2012, har ett fokus på produkter riktade till barn. Just barnprodukterna 

säljer extra bra när denna uppsats skrivs. Detta är på grund av coronapandemin, som 

gjort att antalet utländska turister som besöker museet minskat kraftigt. Istället är 

barnfamiljer en dominant besökarkategori i nuläget. Därför säljer barnböcker, pys-

selböcker, förstoringsglas och liknande produkter särskilt bra. I övrigt uppger in-

formanten att Skansens egen kollektion är mycket populär (Informant A). 

Förutom Lill-Skansenbutiken finns som sagt souvenirbutiker vid entrén och vid 

Bollnästorget. Butiken vid entrén har enligt informanten ett starkare fokus på tex-

tilier, hantverk och byggnadsvård. Liknande produkter finns även i butiken vid 

Bollnästorget, men med starkare betoning på ”serviceprodukter”. Just sådana ser-

viceprodukter är något som särskiljer Skansen från de andra museerna. Av praktiska 

skäl erbjuder Skansen varor som tillfredsställer behov som kan uppstå på ett fri-

luftsmuseum där besökaren, förutom att vara utsatt för vädrets nyckfulla makter, 

promenerar långa sträckor och även deltager i programaktiviteter. För besökare som 

väntar på en konsert i gassande sol finns solhattar, solkräm, sittdynor och dryck. 

För den frysande julmarknadsbesökaren finns fingervantar, varm dryck och sulor. 

Fleeceplädar, regnponchos och paraplyer är också förnödenheter som tillfredsstäl-

ler oförutsedda behov. Detta gäller även kaffet och bullarna som säljes i brödboden 

(Informant A). 
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Butikerna har alltså en pragmatisk strategi för att möta besökarnas behov i si-

tuationer unika för ett stort friluftsmuseum. Utöver detta, finns även på Skansen en 

idé om vilken typ av varor som bör säljas i butikerna. Gästen ska få ett minne från 

besöket. Vidare ska butiken vara en ”förlängning” av Skansen. Butiken ska ha 

samma känsla som de museala miljöerna. Detta uppnås bland annat via hantverks-

artiklar, textilier och produkter för byggnadsvård. Varuutbudet ska vara formstarkt 

och ”med i tiden”. Enligt informanten bör en bra museibutik vara relevant och 

hänga ihop med museet som helhet. För Skansens del innebär detta bland annat att 

representera hela Sverige från norr till söder. Varuutbudet ska spegla hantverkstrad-

itioner och mönster från hela landet. I marknadsföringen av produkterna används 

Skansens museala miljöer som kuliss. I och med detta visas även miljöerna upp i 

media. Informanten lyfter även det pedagogiska uppdraget. Butikerna, som faller 

under enheten för marknad och kommunikation, får ofta besök från andra museer 

som är intresserade av att lära sig mer om Skansens sätt att arbeta. Därtill kommer 

även utbildningsinstitutioner och näringsidkare på besök. Utöver detta pedagogiska 

uppdrag fyller butiksförsäljningen även en viktig roll ekonomiskt. Bara en dryg 

fjärdedel av Skansens intäkter kommer från staten, resten måste komma från annat 

håll (Informant A).  

2.1.2. Mat på Skansen  

Restauranger och serveringar har funnits på Skansen sedan länge. Redan ett år efter 

invigningen 1891 förvärvades området kring utsiktstornet Bredablick. Tornet in-

hyste ett populärt café en trappa upp. Även byggnaderna Sagaliden, Fröstorp och 

Bragehallen hade servering under Skansens unga år, men används numera som 

chefsbostad, kontor respektive arenateater. Sommarrestaurangen Café Bellevue låg 

på Tivoliområdet nedanför Skansenberget, ett område Artur Hazelius förvärvade 

strax innan sin död 1901. 1906 byggdes restaurangen till och fick det nya namnet 

Idunhallen. 1905 färdigställdes Högloftet som ett vinterkomplement till sommarre-

staurangen. Högloftet fick tjugo år senare annexet Nyloftet.  Behovet av en större 

restaurang blev allt starkare och vid valborgstid 1952 invigdes restaurang Solliden 

efter ritningar av Arthur von Schmalensee. Mat spelar även en roll i förmedlingen 

på Skansen. Brattmyhr poängterar vikten av att sammankoppla maten med de trad-

itioner som äger rum på Skansen. I artikeln ges exempel på detta; i Skånegården 

kan besökaren picka ägg under påsken, och i jultid kan man både lära sig mer om 

historisk julmat i de museala byggnaderna och äta julbord på Skansens restau-

ranger. Brattmyhr exemplifierar även med den årliga julmarknaden och den mat 

som serveras där (Brattmyhr 2016:14; Nygren 1980:136f).  

2.1.2.1. Krogen Stora Gungan  

Ett av serveringsställena på Skansen är Stora gungan i stadskvarteren, som flyttades 

från Enskede på 1970-talet. Där fungerade krogen som ett så kallat skjutshåll där 
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resenärer längs vägen mellan Stockholm och Dalarö kunde utspisas och även byta 

hästar. Krogen har anor från 1700-talet och förekommer i Fredmans epistlar. På 

Skansen ska bottenvåningen spegla en Stockholmskrog från 1880-talet, medan 

övervåningen är festvåning. När byggnaden stod på sin originalplats fanns även en 

mittenvåning. Restaurangens inredning har hämtats från olika stockholmskrogar 

från tiden. Krogen Vackra Klara har bland annat bidragit med en bardisk. Från 

denna krog, liksom Dambergs tredjeklasskrog på David Bagares gata, kommer 

också bord och stolar (Nygren 1980:136f, Stora Gungan 2021a).  

Idag har Stora Gungan ett klart formulerat koncept vad gäller verksamheten. 

Restaurangen erbjuder en ”hemtrevlig helylleupplevelse” där svensk husmanskost 

tillagas från grunden med fokus på hållbarhet. I konceptbeskrivningen positionerar 

man sig mot modernisering och strömlinjeformning. Med avstamp i husmanskosten 

motsätter man sig ”moderniseringar i alla hörn” och konvergens mellan olika mat-

kulturer. Man anser sig också ha ett förmedlingsuppdrag; man vill förmedla ”kär-

leken till svensk husmanskost” och Sveriges historia och miljö. Filosofin går ner på 

detaljnivå; man använder sig av en terminologi man menar är hämtad från ”det 

gamla bondesamhället” och benämner ingredienser senapskål och squash snarare 

än rucola och zucchini. Samtidigt vill man finna en balans mellan matgästernas 

moderna önskemål och det egna konceptet. Restaurangen erbjuder bland annat 

buffé och à la carte. En framskjuten position får maten som serveras under Skansens 

högtidsfiranden. På midsommarafton serveras lax, sill och jordgubbar. I juletid ser-

veras bland annat jultallrik och varma drycker. På torget utanför kan man köpa 

glögg, saffransbröd och Janssons frestelse (Stora Gungan 2021b, 2021c).  

I min korrespondens med ansvariga på Stora Gungan har jag fått ta del av kro-

gens idé. Krogen ska erbjuda måltider förankrade i svensk mat- och måltidskultur. 

Särskild betoning ska läggas på vardagens kosthållning, men även festmat som ser-

verades i herrgårds- och värdshusmiljö ”innan lanthandlar och självhushållning er-

satts av snabbköp och industriproducerade hel- och halvfabrikat”. Utgångspunkten 

är att kunna möta gästernas efterfrågan utan att avvika från de svenska traditionella 

smakerna. Informanten identifierar tre sätt på vilka Stora Gungan gynnar Skansen; 

den omsättningsbaserade hyran (som gynnar Skansen ekonomiskt), bevarandet av 

svensk husmanskost samt attraktion av nya besökargrupper. Informanten resonerar 

att Stora Gungan, genom att ha verksamhet utanför Skansens öppettider, lockar gäs-

ter som annars inte hittat till Skansen (Informant B). 

Krogen är ett eget företag som arrenderar huset från Stiftelsen Skansen. Enligt 

informanten finns ett indirekt krav att hantera Skansens gäster och tillfredsställa 

deras behov. Krogen påverkas av Skansens program och gästtryck. Av de rätter som 

återfinns på krogens à la carte-meny är den populäraste rätten köttbullar med kokt 

potatis, gräddsås, pressgurka och rårörda lingon. Informanten tror att anledningen 

till rättens popularitet är att rätten är omtyckt hos både yngre och äldre gäster och 

att den är starkt förknippad med svensk husmanskost. Rätten är i grunden enkel 
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men erbjuder ändå en behaglig smakbalans ifråga om syra och sötma samt en fetma 

i såsen. När informanten får frågan om hur en idealisk museirestaurang bör vara, 

svarar denne att restaurangens ekonomiska bärighet inte får nedprioriteras. Samti-

digt bör restaurangen förmedla historia och tradition och anspela till olika sinnen. 

Ett välformulerat koncept samt balans mellan tradition och efterfrågan är också an-

geläget. Besökaren ska också få möjlighet att lära sig mer om historien bakom verk-

samheten (Informant B).      

2.1.2.2. Café Petissan   

Ytterligare ett serveringsställe är caféet Petissan. Byggnaden, med anor från 1600-

talet, låg ursprungligen på Drottninggatan i Stockholm. Innan flytten bedrevs, lik-

som nu, caféverksamhet i byggnaden. Caféet frekventerades av bland annat tekno-

loger. Även namnet är detsamma; caféverksamheten startades 1870 under namnet 

Petit Café vilket i folkmun blev Petissan. När Stockholms högskola skulle byggas 

1907 flyttades byggnaden till Skansen. Där placerades den först vid nedre Solliden, 

där elefanthuset sedermera byggdes, innan den 1931 fick sin nuvarande placering i 

stadskvarteren uppe på Skansenberget. Byggnaden består av två flyglar på vardera 

sidan av ett portvalv. I den flygel som ursprungligen inrymde diskrum och perso-

nalbostad, kan man idag besöka ett rekonstruerat 1700-talsapotek (Resare 

1980:214; Petissan 2021a).   

Ett nyckelord i caféets profilering är genuinitet. Man ser sig själv som ett ”rik-

tigt genuint svenskt kafé” och riktar in sig på både svenska och utrikes besökare 

som önskar att det som serveras ska spegla ”svenskhet och genuinitet”. På Petissan 

vill man vila mot den svenska kaktraditionen och många av recepten har förestån-

darinnan ärvt från sin mor. Årstidernas växlingar ges stort utrymme när caféet be-

skriver sin verksamhet på hemsidan. Under Skansens höstmarknad kan besökaren 

ta del av Petissans äppelcafé med fokus på bakverk med äpplen. Formuleringarna 

appellerar till sinnena. Bland annat används ”julens dofter” som kanel, karde-

mumma och nybakat saffransbröd för att beskriva verksamheten vintertid (Petissan 

2021a; 2021b; 2021c).   

2.1.2.3. Restauration Gubbhyllan  

På restauration Gubbhyllan har serveringsverksamhet pågått sedan tidigt 1800-tal. 

Byggnaden stod ursprungligen bara ett par hundra meter bort, ungefär där Hassel-

backen ligger idag. Efter en rad ägarbyten fick Gubbhyllan status som schweizeri, 

det vill säga ett etablissemang där det förutom kaffe och te även serverades sprit-

drycker. Än idag hänger skylten med texten ”schweizeri” på huset. 1958 lades verk-

samheten ned i sin dåvarande form, innan byggnaden flyttades till Skansen sex år 

senare och serveringsverksamheten återupptogs i den skepnad som byggnaden haft 

under sent 1800-tal. 2007 stängdes Gubbhyllan tillfälligt för renovering. Efter ett 
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knappt år återinvigdes restaurangen. Detta uppmärksammades med att man tillsam-

mans med organisationen Slow Food lagade en måltid till stöd för livsproducenter 

i tredje världen (Biörnstad 1980:38f; Gubbhyllan 2021c).  

Gubbhyllan har en holistisk matfilosofi. Man vill se bortom diskussioner om 

mat som något funktionellt eller bara njutning. Det viktiga är måltidens samman-

sättning och matens betydelse för hälsan. Dessa tankegångar styr val av produkter 

och tillagningssätt. Restaurangen har en hållbarhetsprofil, vilket återspeglas i foku-

set på ekologiska, biodynamiska och säsongsbetonade råvaror samt etiskt jordbruk. 

Filosofin kring matkulturen påminner mycket om den hos Stora Gungan. Man vill 

bygga vidare på den skandinaviska mattraditionen och ”restaurerar ömt” denna 

matkultur utan att vara främmande för utländska influenser. På hemsidan beskrivs 

hur matgäster upptäcker nya delar av den svenska matkulturen, särskilt syrning och 

andra konserveringsmetoder. Precis som med Stora Gungan och Petissan är årsti-

derna betydelsefulla. Man talar om ”matåret” med kräftpremiär, mårtensgås, jul och 

påsk. Gubbhyllan framhäver Sveriges geografi som en del av profileringen. Viltkött 

ska föra tankarna till norra Sverige och mårtensgås får representera Skåne. Det fak-

tum att man tillhör Skansen betonas; på Gubbhyllan ska hela Sverige representeras. 

Helhetsperspektivet med fokus på såväl smak, näringsriktighet, ekonomi och hälsa 

återkommer i beskrivningen (Gubbhyllan 2021a; 2021b).   

2.2. Vasamuseet 

Vasamuseet ingår i myndigheten Statens maritima och transporthistoriska museer 

(SMTM) tillsammans med Sjöhistoriska museet, Marinmuseum och Järnvägsmu-

seet. Verksamheten vid dessa museer regleras i förordning (SFS 2007:1198). Där 

framgår att Vasamuseet, i likhet med de andra museer som utgör myndigheten, 

bland annat ska bevara och utveckla kulturarvet inom den maritima och transport-

historiska sfären. Specifikt för Vasamuseet innebär detta att, inom ramen för för-

ordningen, visa upp regalskeppet Vasa. Verksamheten ska göras angelägen för alla 

i samhället. Enligt 3 § får myndigheten tillhandahålla varor samt utföra undersök-

ningar, utredningar och ”andra tjänster” som faller inom ramen för verksamhets-

området. Sjöhistoriska museet och Marinmuseum ska enligt förordningen ha fritt 

inträde. Vasamuseet omfattas inte av detta krav. Myndigheten får ta ut avgifter, 

exempelvis i de fall som framgår i 3 §. Avgifternas storlek bestäms till största delen 

av myndigheten själv och får utgöra full kostnadstäckning. Det står sedan myndig-

heten fritt att disponera avgiftsinkomsterna (SFS 2007:1198; Vasamuseet 2020).  

2.2.1. Shopping på Vasamuseet 

På grund av coronapandemin är museets fysiska butik stängd, och webbutiken be-

står av ett utvalt utbud av produkter. Besökaren beställer produkter via e-post till 
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butiken, som utlovar att de flesta av produkterna är unika för Vasamuseet. Samtliga 

produkter som finns tillgängliga för beställning har koppling till regalskeppet Vasa. 

Två facklitterära titlar, två barnböcker och ett seriealbum finns representerade, alla 

på temat. En katalog med fakta om regalskeppet finns tillgänglig på elva olika 

språk. DVD-filmen Vasa 1628 finns med undertexter på fyra språk. Man har även 

låtit sig inspireras av fynd från skeppet. ”Blå näktergal” är namnet på en serie hus-

geråd vars mönster är hämtat från ett fat som påträffades på fyndplatsen. Det blåvita 

mönstret med fågelmotiv återfinns på assietter, porslinsskålar, porslinskrukor samt 

brickor i träfanér. Repliker av flera föremål som bärgats från Vasa återfinns i web-

butiken; tumstockar, mässingsljusstakar, träskedar samt så kallade supkoppar i ke-

ramik som användes som dryckeskärl (Vasamuseet 2021)  

Bland de mer spektakulära produkterna återfinns kanoner och så kallat 

Vasapapper. Vasapapperet säljes i förpackningar om två ark och innehåller till 10% 

hampa från Vasas ankartåg. Kanonerna återfinns i två storlekar; en mindre, 1500 

gram tung variant i skala 1:10 och en större i skala 1:4 med en vikt på 35 kilogram. 

Kanonerna, som består av en lavett i trä och ett eldrör i bronserad mässing, saluförs 

som fullt funktionella salutkanoner. Salutskott ingår dock ej utan säljes separat. 

Slutligen säljer webbutiken även mer välbekanta souvenirer, såsom tygväskor, kap-

sylöppnare, nyckelringar, smycken, mynt, magneter, muggar, flaskskepp, pussel 

och målarböcker med Vasamotiv. En av nyckelringarna föreställer en dykarhjälm. 

Denna, tillsammans med den 17 centimeter höga modellen av en dykare i konststen, 

ska möjligen påminna om den dykningsoperation som möjliggjorde Vasas bärgning 

(Vasamuseet 2021).  

Enligt informant C är syftet med museibutiken att ge besökaren ett minne, 

främja kunskap och nyfikenhet samt stärka museets varumärke. Butiken, som drivs 

i egen regi, inbringade nästan 29 miljoner kronor verksamhetsåret 2019. Museet är 

beläget nära entrén. Denna placering valdes delvis för att utgöra ett naturligt avslut 

på museibesöket, men även för att göra det möjligt att besöka butiken utan att gå in 

på själva museet (Informant C). 

En stor majoritet av besökarna, enligt informanten dryga 90 procent, är ut-

ländska turister. Dessa besökare vill eller kan inte bära med sig tunga och skrym-

mande varor. Därför är varor av det mindre formatet särskilt populära, exempelvis 

magneter, nyckelringar, pappersvaror och pennor. Andra populära produkter är mo-

deller av Vasaskeppet samt varor riktade till barn. Butiken erbjuder varuleverans av 

större artiklar som kunden inte kan bära med sig själv. Enligt informanten är det 

viktigt att produkterna anknyter till Vasa på ett eller annat sätt. Produkterna behöver 

inte nödvändigtvis knyta an till själva skeppet. Produkter som speglar tiden för Va-

sas förlisning eller det dåvarande kungaparet finns också. Informanten ger exempel 

på pennor som ser ut som skeppets skulpturer, halsband som påminner om dåtida 

smycken samt mjukdjur i form av lejon. Runt lejonens hals finns en lapp som in-

formerar om att lejonet ska påminna om Vasaskeppets utsmyckningar föreställande 
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lejon, samt att Gustaf II Adolf kallades lejonet från Norden. Utöver denna varutyp 

berättar informanten om varor med Vasamuseets varumärke, exempelvis magneter. 

Det tydliggörs att produkterna ska ha en särprägel. Informanten drar en parallell till 

turistbutikerna på Västerlånggatan i Stockholm. ”Dalahästar och troll” ska inte säl-

jas på Vasamuseet. Informanten medger dock att sådana produkter säkerligen skulle 

sälja bra. Innehavaren av en vara köpt i Vasamuseets butik ska veta att det är just 

på Vasamuseet man varit. Denna särart kännetecknar en bra museibutik enligt in-

formanten. Särarten ska ge en omedelbar association till museet ifråga. Dessutom 

bör butiken förmedla kunskap och intresse för museet. ”Självklart” ska varorna 

hålla hög kvalitet och butiken verka i en hållbar anda (Informant C).  

2.2.2. Mat på Vasamuseet  

I anslutning till museet ligger restaurangen Vasamuseets restaurang. Restaurangen 

serverar dagligen lunchrätter och fika. Utöver dagens husman, ”a traditional Swe-

dish dish”, kan besökaren bland annat bli serverad räksmörgås och råraka med löj-

rom. Varje dag serveras dessutom köttbullar, dagens sallad, dagens soppa, dagens 

vegetariska rätt samt grillad smörgås. Barn upp till 10 år erbjuds köttbullar och 

ekologiska pannkakor. Menyn som återfinns på restaurangens hemsida uppmärk-

sammar läsaren på om rätterna innehåller gluten, ägg eller laktos. För sällskap på 

tio personer eller fler erbjuds lunchmenyer. Av de sex förrätter som föreslås på re-

staurangens hemsida återfinns tre med kött eller inälva och tre rätter med fisk eller 

skaldjur. Bland de sju föreslagna varmrätterna finns fyra kötträtter och tre fiskrätter. 

I ett antal fall framgår det i beskrivningen av rätten varifrån råvarorna kommer, i 

enstaka fall även uppfödare. Vid fester och liknande större tillställningar kan säll-

skapet beställa buffémat, amuse-bouche eller trerätters menyer. Menyerna har namn 

såsom Kaptensmiddag, Matrosmeny och Båtmansmeny. Somliga menyer revideras 

lätt efter vad som är i säsong. Restaurangens identitet är rotad i den svenska hus-

manskosten, som man känner stort engagemang för. Dessutom har restaurangen en 

hållbarhetsprofil. Råvarorna ska gärna vara närproducerade och ekologiska. Kaffet 

är rättvisemärkt, och flera ekologiska viner återfinns på vinlistan. All mjölk och 

grädde är ”självklart” ekologisk. Lika ”självklara” är de vegetariska alternativen.  

Restaurangen har minimerat plastanvändningen och använder istället materiel till-

verkat av socker eller återvinningsbart material. Dessutom samarbetar restaurangen 

med en leverantör som minskar matsvinn genom att tillverka juice av restprodukter 

från butiker. Restaurangen ingår i nätverket Hållbara Restauranger (Vasamuseets 

restaurang 2019, 2020a, 2020b, 2020c).  
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2.3. The Viking Museum 

The Viking Museum (även känt som Vikingaliv) är ett relativt nytt, privat initiativ 

som på olika sätt förmedlar den vikingatida historien. Museet använder sig av fil-

mer, föremål och miljöer. Central i förmedlingen är den elva minuter långa åkattr-

aktionen Ragnfrids saga. Åkturen är tillgänglig på nio olika språk och behandlar 

olika aspekter av vikingatidens historia. The Viking Museum på Djurgården öpp-

nade för allmänheten våren 2017. Med hjälp av historiskt DNA har man också re-

konstruerat en person som levde under vikingatiden. Museet är ett privat initiativ 

där en av upphovsmännen tidigare varit verkställande direktör på Junibacken. Mu-

seet saknar egna samlingar. Avsaknaden av historiska museiföremål avhjälps ge-

nom inlån av föremål från Historiska museet. Från The Viking Museums sida un-

derstryker man att verksamheten är resultatet av noggranna efterforskningar för att 

göra det hela så historiskt korrekt som möjligt. I utställningarna diskuterar man även 

bland annat ideologier, symbolik och stereotyper som omgärdar vikingatiden. En 

slogan som förekommer på museets hemsida är exempelvis ”Where myth meets 

truth” (Adelai 2017; The Viking Museum 2021a).  

2.3.1. Shopping på The Viking Museum 

På museets hemsida återfinns ett urval produkter till försäljning i webbutiken. Hus-

geråd och leksaker blandas med repliker och skönhetsprodukter. Ett genomgående 

tema är att många av produkterna är inspirerade av fynd från vikingatiden. Mönstret 

på de tre specialdesignade brickorna Harald, Ragnfrid och Sigrid har inspirerats av 

en bronsbrosch från 1000-talets Baltikum, ett hänge från 900-talets Finland respek-

tive ”ett fynd” från Birka. Mönstret Sigrid återfinns också på en handblästrad ljus-

lykta. Handblästrade är också snapsglasen föreställande runstenen U53 i Stockholm 

och Gjermundbu-hjälmen. Gjermundbu-hjälmen går även att köpa i form av en 

handsmidd replik, där tillverkaren utgått från ritningar för att efterlikna originalet 

så mycket som möjligt. I webbutiken finns också tofflor föreställande ”vikinga-

skeppsråttor” och mjukdjur i form av korpar som säljes under namnet Hugin och 

Munin (The Viking Museum 2021b). 

Dessutom kan besökaren välja mellan en rad produkter i en serie rakningspro-

dukter döpta efter fornnordiska gudar; raktvålen Tor, rakoljan Oden, skäggoljan 

Vidar och skäggbalsamet Balder. Skäggoljan utgörs av ”enbart naturliga oljor” och 

raktvålen består av ”ekologiska, kravmärkta och naturliga råvaror av bästa kvalité”. 

Museet säljer skäftviskor, hårnålar och tjärljus från en tillverkare på Gräsö (The 

Viking Museum 2021b). 

En runsten i miniatyr finns att köpa som bär texten: ”Vikingaliv lät resa denna 

sten för att visa att kulturellt utbyte, människors vilja att knyta nya kontakter och 

finna nya boplatser alltid har varit en del av mänsklig utveckling”. Utöver runstenen 
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finns även ljusstakar och statyetter inspirerade av vikingatida och tidigmedeltida 

fynd, samt ett handsmitt trollkors i järn. (The Viking Museum 2021b). 

2.3.2. Mat på The Viking Museum 

Restaurangen i anslutning till The Viking Museum heter Glöd och marknadsför sig 

under parollen Nordisk mat. Restaurangen erbjuder dagens lunch, helgservering och 

festvåning. Lokalen i sig med sitt kalkstensgolv, råputsade väggar och inredning av 

nordisk design framhålls som en del av upplevelsen. Det är möjligt att kombinera 

ett besök på restaurangen med en åktur i attraktionen Ragnhilds saga. Restaurangen 

utlovar genuin nordisk mat vars grund utgörs av lokala råvaror i säsong. Bland de 

föreslagna förrätterna återfinns lax från Lofoten med forellrom, skaldjurssoppa med 

parmesan och surdegskrutonger samt svamptoast på surdeg med smak av dijonse-

nap och cognac. Som varmrätt föreslås bland annat ugnsrostade betor med chèvre-

ost och valnötter, rödtunga meunière, röding med vitvinsvelouté, hjort i pepparsås 

samt så kallad vikingapanna. Vikingapannan innehåller confiterat fläsklägg, svart-

rökt sidfläsk, kål, betor och riven pepparrot. Desserterna som står till buds är kara-

melläpplen med vaniljglass och crunch, Eton mess med hjortron, kola och hasselnöt 

samt chokladgateau med havtorn och mjölkchokladskum (Glöd 2021a, 2021b, 

2021c).  
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3. Analys av det empiriska materialet  

I denna del av uppsatsen kommer jag att analysera det empiriska materialet och med 

avstamp i tidigare forskning lansera egna teorier om museerna och deras butiker 

och restauranger. Dessutom kommer jag föra diskussioner kring museets roll och 

självbild.   

3.1. Profiler och ideal  

För att bättre förstå museernas butiker och restauranger måste man kontextualisera. 

En butik är mer än bara en verksamhet som säljer varor. En restaurang är mer än 

bara ett etablissemang som serverar mat och dryck. Det finns bakomliggande driv-

krafter som bidrar till varför verksamheten ser ut som den gör. Drivkrafterna exi-

sterar på olika abstraktionsnivåer. En väldigt konkret drivkraft är viljan att gå med 

vinst. Därutöver finns mer djupgående drivkrafter, som hör samman med verksam-

hetens profil, ideal och hur verksamheten speglas i trefaktorsmodellen som presen-

teras i avsnitt 3.2.1. Dessa drivkrafter kommer att diskuteras i förestående avsnitt.  

Verksamheten har en profil och förmedlar ideal. Kortfattat är en profil hur verk-

samheten ser ut och presenterar sig utåt. Ideal är vilken sorts butik eller restaurang 

man vill vara, verksamhetens självbild. I en verksamhets profil ingår exempelvis 

meny, varuutbud och hur verksamheten marknadsför sig. Verksamhetens utform-

ning är en ledtråd till profilen. Vitkalkade väggar och bouzoukimusik i högtalarna 

för tankarna till Grekland och hos besökaren uppbyggs en profilbaserad förväntan 

att finna mat från denna del av världen. Om en restaurang med denna profil och 

scenografi istället serverar sushi uppstår förvirring hos besökaren, eftersom denne 

förväntat sig något annat. Samma förväntan byggs upp vid museerna. Eftersom 

Skansen profilerar sig som ett Sverige i miniatyr, där besökaren får uppleva liv och 

leverne i olika landsändar under skilda tidsepoker, byggs en förväntan att detta ska 

återspeglas även i butiker och restauranger. Besökaren förväntar sig att dessa verk-

samheter passar in i helheten och erbjuda något besökaren kan se som svenskt. På 

samma sätt är det fullt logiskt att Vasamuseet säljer produkter på maritimt tema i 

sin butik, och The Viking Museum serverar vikingapanna. Vasamuseets profil som 

marinmuseum skulle ifrågasättas om man sålde leksaksflygplan i butiken eller ser-

verade rallarmeny i restaurangen. Likaledes skulle förvirring uppstå om restaurang 

Glöd serverade mat inspirerad av Qingdynastins Kina. I MacIntyres (2010) under-

sökning framgick att besökarna uppskattar museibutiker vars profil överensstäm-

mer med det som finns i utställningarna. I fallet med The Viking Museum byggs en 

förväntan att finna något som går att koppla samman med Skandinaviens yngre 

järnålder.  
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Kirshenblatt-Gimblett (1998) tar upp ett exempel från Tyskland; temaparken som 

vill återskapa livet i Östtyskland. Parkens butiker ska bara sälja produkter som fanns 

tillgängliga i forna Östtyskland och personalen ska vara vresig och ohjälpsam. Detta 

är knappast något som en butik normalt eftersträvar, men det är ett exempel på hur 

viktig profilen är för en verksamhet och vilka följder det får för verksamheten. Vil-

jan att ha en distinkt profil blir så stark att personal som medvetet beter sig otrevligt 

mot kunderna accepteras som en del av profilen.  

I de fall butikernas produkter eller restaurangens meny saknar en uppenbar 

koppling till föremålen i utställningarna eller museet som helhet, genomgår pro-

dukten ifråga aktiv profilering. Fläsklägg och betor eller mjukdjur i form av en korp 

är inte i sig specifikt för vikingatiden, men om de saluförs som vikingapanna re-

spektive Hugin stämmer de överens med verksamhetens profilering som restaurang 

respektive butik hos The Viking Museum. Aktiv profilering tangerar Thomsens 

(2018) begrepp planerad autenticitet. Planerad autenticitet innebär att exempelvis 

varor eller aktiviteter kontextualiseras för att passa besökarnas konsumtionsmönster 

och förväntan att hitta något äkta. Produkter som aktivt profileras gör inga anspråk 

på att äga historicitet eller vara unika för platsen ifråga, men etiketteras för att passa 

in i verksamhetens profil. För ett vikingamuseum spelar det roll att vikingapannan 

heter just vikingapanna och inte pyttipanna eller biff Rydberg. Aktiv profilering är 

i sig inte något dåligt. Det visar bara hur viktig profilen är för en verksamhet.  

Verksamheternas ideal går djupare än profilen. Profilen avgör hur verksam-

heten ska se ut, medan idealen signalerar hur verksamheten ska uppfattas eller be-

traktas. Restaurangen med vitkalkade väggar och bouzoukimusik vill med sin pro-

filering föra tankarna till Grekland. Restaurangens ideal kanske är att förmedla gre-

kisk matlagningstradition och utgöra en familjär miljö för stamgäster. Herrekipe-

ringens ideal kanske är att erbjuda expertkunnande och skräddarsydda plagg av ex-

klusiva material.  

Idealen kan vara både positivt och negativt laddade. Positivt laddade ideal in-

nebär framhävning av tillgångar hos den egna verksamheten. Idealet på fusionre-

staurangen är att erbjuda nya smakkombinationer i en modern, kosmopolitisk at-

mosfär. Negativt laddade ideal är ideal som skapas i ett avståndstagande från något 

annat. Gayklubben vill erbjuda samvaro och underhållning till ett klientel som 

kanske känner sig ovälkomna eller hämmade på andra etablissemang.   

3.2. Butikerna och restaurangerna som identitetsbärare  

Varorna som finns i museibutiken är av olika karaktär. De förhåller sig till museets 

samlingar och utställningar på olika sätt och i olika hög grad. Jag kan identifiera 

fyra olika ”nivåer” på vilka museibutikens produkter rör sig. Nivåerna utgör be-

ståndsdelar i vad jag kallar produkttrappan. Var och en av nivåerna utgör ett steg i 
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trappan. För varje steg i trappan försvagas kopplingen till museiföremålen som så-

dana.  

Primär nivå: produkten är en fysisk lämning, en kvarleva, av platsen eller musei-

föremålen. Ett exempel som förekommit i denna uppsats är det så kallade 

Vasapapperet som saluförs i Vasamuseets webbutik. Innehållet i papperet be-

står till 10% av hampa från regalskeppets tåg. Ett annat exempel är de stenbitar 

som hackades loss från berlinmuren i samband med dess fall och blev populära 

souvenirer. Då produkterna helt eller delvis härrör från de faktiska museiföre-

målen blir de unika i bemärkelsen oefterhärmliga.  

Sekundär nivå: produkten har en koppling till museiföremålen, men är till skillnad 

från produkter på primär nivå inte kvarlevor. Hit hör istället repliker och pro-

dukter som inspirerats av museiföremålen och deras design. Produkter på en 

sekundär nivå odlar museets identitet och särdrag. Detta eftersom produkterna 

bland annat lyfter fram museets rariteter och framhäver museets profil. Skan-

sens profil som kulturhistoriskt museum framhävs med hjälp av kollektionen 

som inspirerats av folkdräktmönster. Att det är just folkdräkter som stått modell 

passar även in i Skansens profil som ett Sverige i miniatyr och förmedlare av 

svenskhet. The Viking Museum odlar också sin särart som vikingamuseum ge-

nom att erbjuda repliker av vikingahjälmar och brickor med vikingamönster i 

sin webbutik. Min gipsbyst av Nefertiti, som också hör till denna varukategori, 

blir en veritabel reklampelare för Neues Museum eftersom det är där man kan 

beskåda originalet.  

Tertiär nivå: produkten saknar explicit koppling till särskilda föremål eller desig-

ner. Däremot finns en koppling till museet som sådant och dess varumärke. 

Produkter på den tertiära nivån är exempelvis muggarna med Vasamotiv, Skan-

sens guideböcker, Vasamuseets målarböcker och pussel med flera. För museets 

del spelar tertiära produkter en viktig roll marknadsföringsmässigt eftersom 

museets varumärke eller logotyp synliggörs. Tertiära produkter framhäver dock 

inte museets identitet och profil på samma sätt som sekundära produkter. En 

tygväska föreställande regalskeppet Vasa synliggör museets varumärke, men 

den gör inte anspråk på att knyta samman tygväskans ägare med 1600-talsföre-

målen i museets samlingar såsom kanonerna och supkoppen. Däremot kan ter-

tiära föremål, precis som primära och sekundära föremål, vara identitetsbärare 

för besökaren. En person som bär en tygväska med motiv från Nationalmuseum 

kanske identifierar sig som estet eller konstälskare och vill signalera denna 

identitet till sin omgivning. En person som samlar på sig en diger samling kyl-

skåpsmagneter från olika besöksmål och turistdestinationer kanske vill odla en 

identitet som världsvan globetrotter. En aspirerande skådespelare blir kanske 
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en stamgäst på Scenkonstmuseet, och väljer att omge sig med föremål från de-

ras butik. Eftersom kategorin tertiära produkter också inbegriper guideböcker, 

kataloger, DVD-filmer, ljudinspelningar och böcker med koppling till museets 

utställningar, spelar också tertiära föremål många gånger en pedagogisk roll i 

traditionell mening.  

Perifer nivå: produkten saknar släktskap till specifika museiföremål, och har heller 

ingen explicit koppling till museets varumärke. Perifera produkter är inte repli-

ker, kopior eller inspirerade av museiföremålens design och mönster såsom se-

kundära produkter. De spelar dock en liknande roll vad gäller att förmedla mu-

seets identitet och ideal. Pippi Långstrump-böckerna i Skansens webbutik är ett 

exempel på perifer produkt. Pippi Långstrump är inget stående inslag på Skan-

sen. Däremot är Astrid Lindgrens författarskap välkänt i hela världen och har 

blivit en export för Sverige. Skansen är också en export för Sverige i och med 

det sätt det marknadsförs till turister. Man vill vara ett Sverige i miniatyr. Att 

som vikingamuseum sälja ett mjukdjur föreställande en korp är inget unikt i 

sig. Korpen som sådan skulle lika gärna kunna köpas på ett naturhistoriskt mu-

seum eller en djurpark. Att däremot saluföra korpen under namnet Hugin är att 

föra in den i en önskad kontext som passar in i museets profil. Samma sak gäller 

lejonet som kan köpas på Vasamuseet. Lejonet är i grunden ”bara” ett lejon, 

men med den förklarande lappen runt halsen infogas lejonet i rätt sammanhang 

och fyller samtidigt en pedagogisk funktion.  Perifera produkter är den produkt-

typ som oftast kräver aktiv profilering. Ett pappersark som delvis innehåller 

hampa från Vasas tåg (primär produkt) väcker inga tvivel om kopplingen till 

Vasamuseet. En korp (perifer produkt) blir relevant först när den sätts in i rätt 

sammanhang. I det här fallet döps korpen till Hugin och blir en produkt med 

vikingaanknytning först i och med benämningen.  

Gränserna mellan de olika nivåerna kan ibland vara flytande. Produkterna som in-

går i Skansen Vintage och Skansen Recrafted är till exempel svåra att allokera till 

en enda nivå. De har i egenskap av avlagd rekvisita explicit använts i en museal 

miljö, och skulle kunna placeras på den primära nivån. Däremot är de inte kvarlevor 

av faktiska historiska museiföremål. Med den logiken hör de hemma på sekundär 

nivå. Samma ambivalens gäller allsångshäftena i Skansens webbutik. Skansens lo-

gotyp finns på framsidan och skulle i så fall placera häftena på tertiär nivå. Häftena 

saknar dock anknytning till Skansens museala miljöer eller museiföremål. Däremot 

spelar allsången en enorm roll vad gäller Skansens identitet. Sångerna i häftet är 

dock inte unika för Skansen. Med ett annat omslag, utan Skansens logotyp, skulle 

häftet kunna användas på allsångskvällar var som helst i landet. Inte ens ledmotivet 

Stockholm i mitt hjärta har en essens som kan knytas till enbart Skansen. Även om 
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den kommit att förknippas starkt med just Allsång på Skansen, så kan sången i teo-

rin sjungas på vilken lokalpatriotisk tillställning som helst utan problem. Allsång är 

med andra ord inget unikt för Skansen. Däremot är Allsång på Skansen unikt för 

Skansen. Med det i åtanke hör i så fall allsångshäftena till den perifera nivån. 

Ingen nivå är ”bättre” eller mer eftersträvansvärd än någon annan. De är att 

betrakta som komplement till varandra, och inte som konkurrenter sinsemellan. I 

intervjuerna framgår att sekundära och tertiära produkter i många fall är dominanta. 

Vasamuseet säljer många magneter och nyckelringar med anknytning till Vasa. På 

Skansen är den egna kollektionen, med mönster inspirerade från olika delar av lan-

det, populär. Tertiära produkter har den fördelen att museets varumärke och gra-

fiska profil framgår. Ur ett marknadsföringsperspektiv är sådana produkter således 

fördelaktiga för museet.   

 

3.2.1. Det holistiska restaurangbesöket  

Ett restaurangbesök är mer än bara maten och drycken man blir serverad. Att mat-

gästen väljer en restaurang framför en annan kan bero på flera olika anledningar; 

det kan vara konkreta faktorer såsom den vänliga personalen, den vackra utsikten, 

den trivsamma uteserveringen med infravärme, den charmiga inredningen och mil-

jön eller för all del prisvärdheten. Det kan också röra sig om mer abstrakta faktorer 

såsom stämningen och de associationer matgästen får av just den restaurangen. 

Kanske har familjen som tradition att besöka en och samma restaurang för att fira 

födelsedagar och skolavslutningar. Paret kanske besöker restaurangen för att upp-

märksamma bröllopsdagar eller minnas frieriet och särskilt minnesvärda måltider.  

Med detta i åtanke blir det tydligt att restaurangbesöket är mer än bara maten. 

Flera faktorer samverkar för att skapa ett holistiskt restaurangbesök. Dessa faktorer 

är tre till antalet; scenografi, aktörer och associationer. Dessa tre faktorer tillsam-

mans kommer jag hädanefter att benämna trefaktorsmodellen. Faktorerna återkom-

mer inte bara på konventionella restauranger utan även på museirestaurangerna. På 

en museirestaurang blir scenografin och associationerna särskilt betydelsefulla.  

Scenografin i det här fallet avser restaurangens fysiska utformning och miljö. 

Restaurangens läge i relation till omgivningen spelar roll i hur besöket upplevs, men 

också hur restaurangen marknadsförs och profilerar sig. En uteservering som ligger 

invid en trafikerad gata upplevs annorlunda än en som ligger vid ett stillsamt torg. 

En restaurang kan också slå mynt av sin omgivning i sin marknadsföring och locka 

med havsutsikt och kvällssol. Till restaurangens scenografi hör också inredning och 

dukning, likaså lokalens fysiska komposition.  

Aktörerna är de personer som befinner och rör sig på restaurangen, både gäster 

och personal.  
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Associationer innebär hur restaurangen uppfattas samt vilken profil och vilka 

ideal restaurangen vill förmedla. De mer konkreta faktorerna scenografi och aktö-

rer, tillsammans med restaurangens profil och ideal, skapar associationer som rör 

sig på en högre abstraktionsnivå. Kort sagt innebär associationer hur restaurangen 

uppfattas av utomstående.  

Till exempel kanske ägarna av en exklusiv restaurang verkar i den franska haute 

cuisine-traditionen. Denna tradition och dess ideal får återspegling både i restau-

rangens scenografi och aktörer. Dukningen blir mer exklusiv och andra krav ställs 

på serveringspersonalen än på en mer hovsam restaurang eller en restaurang som 

särskilt riktar in sig på barnfamiljer. Man kan också utgå ifrån att klientelet blir ett 

annat. Associationerna verkar både på individuell och kollektiv nivå. Recensenter 

och krögare, så att säga branschen, utgör här ett kollektiv som förutsätter att restau-

rangen ifråga är konsekventa när profil och ideal ska upprätthållas. Ett annat kol-

lektiv som har förväntningar är presumtiva gäster. Besökarna får en bild av hur 

restaurangbesöket kommer se ut när det står klart att det är en lyxkrog de ska be-

söka. De anpassar klädsel och beteende, och förväntar sig att besöket ska se an-

norlunda ut än om man besöker en hovsammare restaurang.   

Individens associationer kan se annorlunda ut. Det viktigaste är inte nödvän-

digtvis upprätthållandet av haute cuisine-traditionens ideal. Istället associerar per-

sonen restaurangen med en särskilt trevlig middag man tidigare haft med sin part-

ner, och tillsammans har paret därefter skapat traditionen att äta på denna restaurang 

varje år på Alla hjärtans dag.  

Trefaktorsmodellen, och idén om det holistiska restaurangbesöket, har en del 

gemensamt med performance theory såsom det beskrivs av Schechner (se avsnitt 

1.3.2.). Mycket av idéstoffet i performance theory är applicerbart även på restau-

rangbesök. I performance theory ingår tid, objekt, regler och produktivitet som ba-

sala begrepp. Teorin har framförallt objekten och reglerna gemensamt med trefak-

torsmodellen. Inredningen och dukningen, scenografin, på restaurangen är exempel 

på objekt. Ett besök på restaurang har också oftast ett ramverk av ”regler”. Gästen 

kommer in, blir visad till ett bord, får menyn, beställer, får sin mat, äter, betalar och 

går. I reglerna finns även en förväntan. Det förväntas att deltagarna följer reglerna. 

Skulle någon finna ett annorlunda sätt att utföra aktiviteten, måste detta sätt passa 

in i reglerna och konventionerna för aktiviteten. Detta länkar in i associationerna i 

trefaktorsmodellen. Associationerna styr hur verksamheten utformas, men också 

exempelvis aktörernas beteenden. På samma sätt styr reglerna i performance theory 

aktiviteten.  

Performance theory betonar även tid och produktivitet. Dessa fenomen före-

kommer även i ett restaurangbesök, även om de inte figurerar i trefaktorsmodellen. 

Ett restaurangbesök präglas av event time, det vill säga att aktiviteten har ett antal 

faser som ska gås igenom innan aktiviteten anses vara avklarad. Ett restaurangbesök 

börjar med att gästen kommer in och slutar med att vederbörande betalar och går. 
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Möjligen går det att se en springnota som ett undantag, men det får väl inte betraktas 

som ett fullbordat restaurangbesök i egentlig mening. Schechner (1988) definierar 

även avsaknad av produktivitet som ett kännetecken för en aktivitet som kan stude-

ras med hjälp av performance theory. Aktiviteten kan ingå i ett ekonomiskt sam-

manhang, men själva utförandet av aktiviteten har inte som primärt mål att generera 

profit eller producera varor. En restaurang är i högsta grad en vinstdrivande verk-

samhet, men själva akten att äta på restaurang saknar produktivitet. Att delta i en 

måltid på restaurang genererar ingen profit eller produkt för restauranggästen.    

3.2.1.1. Ett holistiskt restaurangbesök på museum  

Trefaktorsmodellen kan med fördel appliceras på museirestauranger. En skillnad 

finns dock mellan museirestauranger och konventionella restauranger; nämligen det 

faktum att museirestauranger är knutna till just ett museum. Ett museum och de 

verksamheter som tillhör museet har vissa förväntningar på sig. Museilagen fastslår 

att ett museum ska främja kunskap och kulturupplevelser. Besökarna förväntar sig 

att ett modernt museum ska vara ett socialt nav som tillhandahåller upplevelser, 

sociala kontaktytor, underhållning och lärande. De vill också att det museet tillhan-

dahåller ska vara något ”mer” eller ”extra”, inte något man kan hitta var som helst. 

På ett museum förväntar sig besökarna finna något äkta och unikt. På vilket sätt 

återspeglas detta i de tre museerna i uppsatsen? 

Vad gäller scenografin är Skansen utan tvekan det tydligaste exemplet. Skansen 

är ett museum som ska spegla Sveriges natur och kulturhistoria. De historiska mil-

jöerna blir potenta kulisser inte bara i pedagogiken, utan även på serveringarna. En 

restaurang eller ett café i historisk miljö skapar associationer om tradition och hist-

oricitet. Innan byggnaden flyttades till Skansen var Petissan, föregångaren till café-

verksamheten på Skansenberget, ett välbesökt café på Drottninggatan i Stockholm. 

På samma sätt har Gubbhyllan varit representerad i Stockholms krogliv under lång 

tid. Krogen Stora gungan har inretts för att spegla en stockholmsk krog från sent 

1800-tal. Att äta på en restaurang som varit i drift i över 100 år ska ge en känsla av 

historisk förankring.  

Vasamuseet präglas av närhet till vatten, både fysiskt och ideologiskt. Museet 

är ett marint museum som dessutom ligger vid strandkanten, inte långt från den 

plats där vraket bärgades. The Viking Museum slår också mynt av sin närhet till 

vattnet och stoltserar med sin vackra sjöutsikt. Nyckelordet ”nordisk” går igen även 

i restaurangens scenografi eftersom man valt att inreda med nordisk design.  

Hur en museirestaurang förhåller sig till sina aktörer påverkas också av att den 

är förknippad med ett museum. En lång dag på museet kan göra både barn och 

vuxna trötta och hungriga. Kanske griper matgästen tillfället i stunden och slinker 

in på museirestaurangen för att den är närmast till hands. Ett besök på en konvent-

ionell restaurang föranleds kanske av djupare planering, baseras på rekommendat-

ioner och tidigare erfarenhet med mera.   
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Återigen är Skansen ett exempel på aktörernas roll i museirestaurangen. I kios-

kerna på julmarknaden står försäljare i historiska dräkter. Besökaren kan köpa ka-

kor, karameller och julsenap samtidigt som andra besökare dansar långdans runt 

granen intill. Tillsammans bildas en helhet som dessutom står i dialog med Skan-

sens profil som kulturhistoriskt museum. Försäljarna i historiska dräkter är ett ex-

empel på att även verksamheternas personal är aktörer, inte bara besökarna.  

Slutligen blir associationerna särskilt tydliga på museirestaurangen. Även här 

tillkommer en ytterligare dimension av att museerna verkar parallellt med restau-

rangerna. Restaurangerna förväntas, likt museet, att ingå i idén om det ”sociala na-

vet” med unika upplevelser. Museernas profil och ämnesområde spiller över på re-

staurangerna. Dessutom tillkommer en historisk dimension. Petissan och Gubbhyl-

lan förhåller sig till sin historia som serveringsställen plockade ur Stockholms histo-

ria. Vasamuseets profil som marint museum lyser igenom när restauranggästen kan 

välja kaptensmiddag och matrosmeny. De många franskklingande rätterna på Re-

staurang Glöds meny samsas med den spektakulära vikingapannan. Fläsklägg, sid-

fläsk, kål, betor och pepparrot kan serveras i oändligt många skepnader, men med 

namnet vikingapanna placeras rätten i sin rätta kontext på vikingatidsmuseet och 

följer den röda tråden. Lax från Lofoten och hjortron placerar menyn geografiskt 

på ett sätt som överensstämmer med museets profil.  

Sammanfattningsvis påverkas samtliga faktorer i trefaktorsmodellen av att en 

museirestaurang är knuten till ett museum. Aktörerna påverkas av att de tillbringat 

en lång dag på museet. Scenografin påverkas av museets historicitet. Association-

erna påverkas av bland annat museets ämnesområde.   

3.3. ”Det andra” och särprägeln 

I såväl det empiriska materialet som i tidigare forskning framgår att verksamheter-

nas självbild inte bara formas utifrån vad man vill vara, utan även vad man inte vill 

vara. Butikerna vill inte sälja billigt ”skräp”, plast eller sådant turisten kan hitta i 

presentbutikerna på Västerlånggatan. Restaurangerna vill slå vakt om den svenska 

husmanskosten och inte syssla med konvergens utan erbjuda välbekant, okonstlad 

mat. Verksamheterna lyfter inte bara fram vad de är, utan även vad de inte är. Det 

finns hela tiden något att distansera sig ifrån. Detta något har jag valt att kalla ”Det 

andra”.   

Tidigare forskning visar att museibesökarna ägnar mycket uppmärksamhet åt 

butiken, och att butiken omsätter stora belopp. Besökarna vill hitta något unikt som 

ska spegla museet eller den historiska platsen de befinner sig på. Butiken bör ha ett 

varierat utbud och passa många plånböcker. Inte bara besökarna har förväntningar 

och attityder gentemot museibutiken; även museipersonalen har det. Enligt Koma-

rac et al (2019) tyckte vissa museiverksamma att museerna bör ta varje möjlighet 

att säkra inkomster, medan andra ansåg att fokus istället bör ligga på att locka fler 
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besökare och inte ägna sig åt försäljning. Detta är ett exempel på en motsättning där 

tankefiguren ”Det andra” förekommer. Det är ett dilemma som bottnar i två olika 

ideal, två olika idéer om vad museet ska vara; museets tradition som samlande och 

bevarande kulturarvsinstitution kontra den nya rollen som mötesplats, eller socialt 

nav för att använda Blacks (2012) terminologi.  

Tanken om ”Det andra” har funnits sedan det moderna museiväsendets barn-

dom. Mihalache (2017) beskriver hur museerna i modernitetens barndom sågs som 

en motvikt till mindre aktningsvärda nöjen, med restaurangernas stök och fylleri 

som exempel. Museerna fick istället spegla överklassens ideal. Denna strävan att 

framhäva något, nämligen överklassens ideal, innebär också att samtidigt distansera 

sig från något annat, nämligen underklassen. Underklassens förkastliga nöjen blir 

här ”det andra”. Samma mekanism ger ekon i dagens diskussion kring museets ka-

raktär och framtid, med det traditionella förvaltningsuppdraget å ena sidan och de 

nya idéerna kring museet som ett socialt nav å den andra.   

Mekanismen må ha levt kvar in i vår tid, men antagonisterna är inte desamma 

som på 1800-talet. Museerna har genomgått en demokratiseringsprocess. Museet 

ska enligt museilagen vara öppen för allmänheten, vara tillgänglig för alla och 

främja fri åsiktsbildning. För museibutikernas del återspeglas de demokratiserade 

idealen bland annat i diskussionen om att för höga priser kan alienera besökare, 

samt Kents (2010) och Larkins (2016) identifiering av museibutiken som en plats 

där besökaren kan röra sig i en hemtam, multisensorisk miljö där det är tillåtet att 

fritt vidröra föremålen. Samtidigt kvarstår uppfattningen att ett museum inte ska 

vara eller tillhandahålla ”vad som helst”. Museibutiken ska inte sälja ”skräp”. Vissa 

menar att museerna inte ska sälja något över huvud taget. Tidigare forskning och 

empirin vittnar om uppfattningen att museirestaurangen ska servera mat som kor-

responderar med museet, och även upprätthålla mattraditioner. Det står klart att idén 

om ”det andra” är levande i museisammanhang än idag, även om ”det andra” nu-

mera kanske inte är underklassen i första hand. Idag är ”det andra” billiga turists-

hoppar, söndagsöppna gallerior och restauranger som gått sig vill i moderniteten.  

Resonemanget blir tydligt i fallet med Skansen, både vad gäller butiksförsälj-

ningen och serveringarna. Varorna som säljes på Skansens marknader ska hålla hög 

kvalitet och spegla Sveriges olika landsändar. De varor som inte når upp till denna 

standard sållas bort. Är besökaren intresserad av den typen av varor får han vända 

sig någon annanstans, kanske ”varuhusens turistshopar” som Westberg (1980) ut-

trycker saken. Resonemanget som förs dels av Westberg, dels av ansvariga för 

Skansens marknader är i vilket fall som helst uppenbart. Vad som helst får inte 

säljas på Skansen. Det ska vara hantverksmässiga produkter av hög kvalitet som 

helst tillverkats av försäljaren själv och representerar olika delar av landet. Från 

Skansens håll finns en förväntan på försäljarna att de ska passa in i museets profil.  
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För att markera avståndet mot ”Det andra” odlar verksamheterna en särprägel. 

En verksamhet med väldefinierad särprägel är på det klara med vad som gör verk-

samheten unik, och vad man har att erbjuda besökarna. För att grovt översätta reso-

nemanget till marknadsföringstermer, motsvarar särprägeln termen varumärke. Sär-

prägeln tillfredsställer exempelvis behovet att kunna köpa något i museibutiken 

som är unikt för platsen ifråga. Dessutom är en definierad särprägel något som går 

att dra nytta av kulturekonomiskt inom exempelvis turismsektorn. Det visar sig 

bland annat i det Kirshenblatt-Gimblett (1998) skriver om Queensland, där politi-

kerna gärna ser att kultursektorn utgår ifrån det som gör Queensland särpräglat och 

unikt.  

Det informanten på Vasamuseet berättar vittnar om en stark medvetenhet om 

särprägeln. Enligt informanten ska museibutiken sälja produkter som signalerar att 

det är just Vasamuseet besökaren varit på. Även här fungerar turistshoppar som 

”Det andra”. Informanten inser själv att försäljning av varor såsom ”dalahästar och 

troll” av den typ som säljs i souvenirbutiker på Västerlånggatan hade varit ekono-

miskt gångbart. Ändå väljer man att avstå från att sälja dessa varor. Istället satsar 

man på varor med koppling till Vasamuseet, både varor med samband till samling-

arna och varor med museets varumärke. Detta är ett tecken på att det inte bara är 

ekonomin som styr vad som säljs i butiken. Personalen tar ett ansvar för de produk-

ter som säljes i butiken. Vasamuseet vill via butikens varor fördjupa kunskap och 

väcka nyfikenhet. Vidare ska varorna stärka intresset för museet och dess varu-

märke. Detta ska idealt ske på ett hållbart sätt och utan att tumma på kvaliteten. Det 

sker en växelverkan mellan butikskund och museum, där båda parter gynnas. Kun-

den får en högkvalitativ vara som fördjupar kunskapen från museet. Dessutom blir 

varan ett minne från besöket. Butiken, och i förlängningen museet, gynnas både 

ekonomiskt och genom att varumärket stärks.   

3.4. Restaurangerna, särprägeln och idealen  

I detta avsnitt kommer teorin om särprägeln som presenterades i föregående avsnitt 

samt trefaktorsmodellen att sammanstråla och appliceras på samtliga restauranger. 

Dessutom diskuteras restaurangerna utifrån autenticitet, pedagogik och hållbarhet 

vilka ingår i en av uppsatsens frågeställningar.  

Stora Gungan låter historiciteten genomsyra hela verksamheten, ända ner på de-

taljnivå i benämningen på olika råvaror. På Stora Gungan har man flera olika 

sorters historicitet att utgå ifrån. Dels lokalens historia som anrik stock-

holmskrog, dels Skansens roll som förmedlare av kulturhistoria. Restaurangens 

inredning (scenografi) är hämtad från olika krogar i Stockholm, vilket väcker 

frågan om aktiv profilering och autenticitet. Hur mycket av den ursprungliga 
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Stora Gungan finns kvar om inredningen består av ett hopplock från olika kro-

gar? Det viktiga här är dock helheten och sammanhanget. Besökarens profilba-

serade förväntan uppfylls i och med en trovärdig scenografi även om scenogra-

fin inte blir precis densamma som i Enskede. Att förmedla svensk husmanskost 

och den kärlek man känner till denna blir en del i restaurangens ideal och ett 

positivt laddat sådant. Ett annat positivt laddat ideal är att förankra serveringen 

i de olika traditioner som uppmärksammas på Skansen. De negativt laddade 

idealen blir särskilt tydliga i detta fall. På sin hemsida motsätter man sig sam-

mansmältning av mattraditioner och modernisering. Samtidigt vill man inte ali-

enera besökarna utan hörsammar deras önskemål. Liknande tendenser finns i 

Mihalaches (2016) artikel där den Chagall-inspirerade menyn förvisso ska vara 

spännande, men ändå tilltala moderna smaklökar.  

Petissan använder sig av ytterligare en typ av historicitet i och med att menyn bas-

eras på familjerecept. I och med det har man att förhålla sig till lokalens och 

verksamhetens historia på Drottninggatan, Skansens roll som historieför-

medlare samt släkthistorien. Utöver att kunna förvänta sig ett stycke äkta 

svensk kaktradition, får besökarna ytterligare en dimension av det unika och 

äkta. I få andra sammanhang kan man finna bakverk gjorda på just dessa famil-

jerecept. Resultatet blir att verksamheten kretsar kring positiva ideal såsom ge-

nuinitet, tradition och arv. Dessutom håller man jämna steg med Skansens års-

tidsbundenhet. Fokuset på årstiderna och årets traditioner blir ytterligare en fak-

tor i de profilbaserade förväntningarna. Marknader och firanden har blivit något 

Skansen associeras med, vilket leder till en förväntan att verksamheten ska 

stämma överens med de associationer som finns. Att använda varor i säsong, 

till exempel äpplen på hösten, kan också bli en miljö- och hållbarhetsfråga även 

om det inte framgår explicit i Petissans beskrivningar av den egna verksam-

heten. Liksom konstmuseet i Toronto i Mihalaches (2016) exempel, har man 

på Petissan insett den viktiga kopplingen till sinnena. Sinnena används i mark-

nadsföringen för att sätta stämningen.  

Gubbhyllan verkar, liksom Stora Gungan och Petissan, i Skansens anda. Verksam-

heten överensstämmer med Skansens i och med att hela Sverige ska represen-

teras. Dessutom uppmärksammar Gubbhyllan precis som Skansen årets olika 

högtider. Vad gäller scenografin är den starkt präglad av historicitet precis som 

de andra verksamheterna på Skansen. Man reproducerar inte bara Skansens roll 

som kulturhistoriskt museum, man uppmärksammar även sin egen historia ef-

tersom Gubbhyllan har en lång historia som krog även innan flytten till Skan-

sen. Autenticitetsperspektivet förekommer i restaurangens fokus på den 

svenska husmanskosten. Skansens utländska besökare ska få ett stycke auten-

tisk svensk mattradition på museets restauranger. Dessutom förekommer ut-

tryckligen en pedagogisk dimension på Gubbhyllan. På sin hemsida skriver re-
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staurangen att man låter besökarna upptäcka nya sidor av den svenska matkul-

turen, till exempel syrade livsmedel. Hållbarhetsperspektivet är även klart for-

mulerat, dels med de ekologiska råvarorna men även social hållbarhet i form 

av stödprojektet i samband med återöppningen.  

När Vasamuseets restaurang profilerar sig digitalt är det i huvudsak tre saker som 

utskiljer sig: Vasamuseets marina profilering samt de två positiva idealen håll-

barhet och att tillfredsställa olika besökarkategorier. Den marina profilen ger 

sig tillkänna i form av att gästen kan beställa exempelvis kaptensmiddag och 

matrosmeny samt att det finns många fisk- och skaldjursrätter på menyn. Utö-

ver detta betonar restaurangen sitt hållbarhetsarbete. Råvarorna är ekologiska, 

närproducerade och rättvisemärkta. Man har minimerat användningen av plast 

och bidrar i arbetet med att minska matsvinnet. Detta i linje med mål nummer 

tolv i Agenda 2030 (se avsnitt 1.3.5.). Att servera dagens husman och sälja in 

rätten som ”a traditional Swedish dish” antyder att en betydande andel av mu-

seets besökare är utländska turister (vilket bekräftats i kontakt med personal på 

Vasamuseets butik) som är intresserade av att bli serverade ett stycke typiskt 

svensk matkultur. Ytterligare en besökarkategori som framträder är barn (och i 

förlängningen barnfamiljer). Att barnfamiljer är en betydande besökarkategori 

framgår i och med att det på menyn finns vissa rätter som uttryckligen framhävs 

för att falla barn på läppen, nämligen pannkakorna och köttbullarna. En tredje 

grupp är personer som av olika skäl avstår kött. De vegetariska alternativen är 

”självklara”. Att erbjuda vegetariska alternativ är ett sätt att göra verksamheten 

mer attraktiv för olika typer av besökare och anpassa sig efter besökarnas för-

väntningar. Att ha en välformulerad barnmeny är ytterligare ett exempel på att 

attrahera specifika besökargrupper.  

För Glöd är den nordiska särprägeln central. Inte bara vad gäller maten, utan även 

scenografin där den nordiska designen lyfts fram i marknadsföringen. Hjortron 

och lax från Lofoten för tankarna till Norden. Särskilt uppseendeväckande är 

förstås vikingapannan. En rätt som benämns på detta sätt stärker museets profil 

som ett museum som speglar vikingatiden. Samtidigt finns många internation-

ella inslag på menyn, såsom parmesan, chèvre och dijonsenap. På menyn finns 

även en efterrätt man valt att presentera som Eton mess snarare än den närbe-

släktade marängsvissen. Kanske är det en gest mot de utländska besökarna att 

använda den mer internationellt kända benämningen, kanske är det ett uttryck 

för den kosmopolitiska profil som speglas i butiken, i form av runstenen som 

bär texten ”kulturellt utbyte [har] alltid varit en del av mänsklig utveckling” (se 

s. 34).  
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3.5. Butiken, restaurangen och museets självbild  

Centralt för denna uppsats är butikens och restaurangens roll i museibesöket samt 

hur samspelet dem emellan präglas av ekonomiska, ideologiska och juridiska di-

mensioner. I detta avsnitt analyseras samspelet.    

3.5.1. Butikerna, restaurangerna och museilagen  

I museilagen finns en del formuleringar som är särskilt intressanta för denna upp-

sats. Framförallt rör det sig om paragraf sex och sju, som behandlar den publika 

verksamheten. Där står att ”utställningar och annan publik verksamhet” ska vara 

kunskapsbaserad och tillgänglig för alla. I avsnitt 1.5.2. diskuterades vad som om-

fattas av begreppet annan publik verksamhet. Jag argumenterade för att butikerna 

och restaurangerna bör betraktas som publik verksamhet. Ett annat begrepp som 

förekommer i museilagen och som också kan diskuteras är tillgänglighet.  Om bu-

tikerna och restaurangerna betraktas som en publik verksamhet ställer det också 

krav på verksamheterna att de ska vara just tillgängliga. Tillgänglighet kan tolkas 

på olika sätt. Det kan tolkas som att verksamheten ska utformas på så sätt att fysiska 

och psykiska funktionsnedsättningar inte utgör ett hinder att tillgodose sig verk-

samheten. I praktiken kan detta exempelvis att museibutiken bygger bort sina 

trösklar för att underlätta för personer som använder rullstol eller rullator. Det kan 

också innebära att restaurangen erbjuder alternativ för allergiker eller personer som 

av olika skäl föredrar växtbaserad kost. Att verksamheten är tillgänglig kan också 

betyda att trösklar även i bildlig bemärkelse ska byggas bort. Där kommer den eko-

nomiska dimensionen in. En museibutik med enbart dyra, exklusiva varor är inte 

särskilt tillgänglig för besökare med andra ekonomiska förutsättningar.  

I museilagens sjätte paragraf står även att publik verksamhet ska vara kunskaps-

baserad. En helt annan dimension tillkommer om restaurangerna och butikerna även 

vill göra anspråk på att vara just kunskapsbaserade. Det innebär att museets butik 

och restaurang erkänns som en verksamhet som har för avsikt att aktivt förmedla 

något, och inte bara sälja kaffe och souvenirer. Då krävs det att kopplingen mellan 

butik, restaurang och museets kunskapsbank är ännu tydligare. Då blir den infor-

mativa lappen runt mjukdjurets hals (mjukdjur i form av ett lejon säljes på Vasamu-

seet, se avsnitt 2.2.1.) än mer viktig.   

Museilagen betonar också att ett museum ska tillhandahålla kulturupplevelser, 

utan att specificera vad sådana kulturupplevelser kan vara. I restaurangen kan man 

ta del av matkultur, vilket borde kunna klassas som en kulturupplevelse. Är shop-

ping en kulturupplevelse? Kanske ligger den eftersträvade kulturupplevelsen i pro-

dukten man köper; en bok, ljudinspelning, matvara, hantverksprodukt eller vad det 

än må vara.  
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3.5.2. Besökare eller kund? 

I detta avsnitt diskuteras balansgången mellan museets förvaltande och förmed-

lande roll som kunskapsinstitution samt konsumtion och kulturekonomi.  

Vissa stråk av konsumtionskritik går att utläsa i tidigare forskning. White 

(2001) påpekar att produkter inte nödvändigtvis är så etiska som de påstås vara. 

Komarac et al (2019) beskriver hur somlig museipersonal uttrycker skepsis mot 

butiksförsäljningen, även om den inbringar stora inkomster för museet, MacIntyres 

(2010) informanter skäms för att uppge shopping som en central del av museibesö-

ket och Miller (2006) tar upp konsumtionskritik och konsumtionens negativa mil-

jöpåverkan. Samtidigt framgår det att konsumtion på museer skapar inkomster för 

både museum och den lokala turismnäringen. I teorin skulle man kunna kapitulera 

totalt inför besökarnas köpsug, låta shoppingen helt ta övertag och sälja billiga sou-

venirer och presenter, med de stora ekonomiska vinsterna som argument. Ändå gör 

man inte det. Anledningen är återigen förväntningar. Museet har lagstadgade för-

väntningar från politiskt håll att främja kunskap, förvalta samlingar och bidra till 

samhället. Från besökarna finns en förväntan att upptäcka något unikt. Jag menar 

att museerna har ett förtroendekapital att förvalta. De har en samhällsviktig funktion 

och en resurs som få andra institutioner och samhällsaktörer har, nämligen sina 

samlingar och den kunskap som hör därtill.  

Konsumtion är inte bara att köpa och äta. Även kultur och upplevelser kan kon-

sumeras, vilket är en av museets mest centrala uppgifter. Enligt detta resonemang 

är museibesökaren en konsument genom hela besöket. Skillnaden är vad som kon-

sumeras. I en traditionell utställningsmiljö där besökaren är en passiv åskådare kon-

sumerar hon kunskap och kultur. De sammanhang där besökaren är aktiv producent 

är få; insamlingsprojekt och deltagandeprojekt är exempel på sammanhang där be-

sökaren aktivt producerar något. Om museibesöket betraktas som en kedja av kon-

sumtion, kan den pragmatiskt lagda resonera att det inte är något inneboende fel 

med att tillåta konsumtion även av fysiska produkter i anslutning till museet. Besö-

karna uttrycker en önskan att kunna köpa med sig en produkt från butiken. Museet 

får inkomster och ett stärkt varumärke. Besökarna vill kunna ta matraster och kaf-

fepauser för att orka med ett långt museibesök. Museet får inkomster, ett stärkt va-

rumärke och utvilade besökare vid gott mod som tillbringar mer tid på museet.  

Samtidigt är det uppenbart att det hela handlar om en balansgång. Det finns en 

förväntan på butiken och restaurangen. Besökare och museiverksamma är överens 

om att butiken inte ska sälja ”skräp”. Det ska vara produkter av kvalitet, de ska 

överensstämma med museets profil, de ska gärna vara hållbart producerade med 

mera.  

Schechners performance theory beskriver hur det finns regler knutna till en ak-

tivitet. Spel har regler, ritualer har konventioner. Kommer någon på ett nytt sätt att 

utföra aktiviteten, måste tillvägagångssättet överensstämma med de regler som 

finns. Om man applicerar teorin på besöket i butiken och restauranger skulle även 
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den aktiviteten ha regler. Om en restaurang på Skansen skulle servera sushi, skulle 

det kunna betraktas som ett regelbrott eftersom restaurangerna vill servera mat från 

den svenska traditionen. Skulle det vara möjligt att servera ”svenskifierad” sushi 

med ingredienser som känns igen från den svenska husmanskosten? Den verkligt 

pragmatiska skulle förstås resonera att det inte är fel att servera sushi om det är vad 

besökarna efterfrågar. Besökarna får vad de vill ha, och museet genererar inkomst. 

Någon som verkligen vill slå vakt om Skansens profil som ett Sverige i miniatyr 

skulle protestera och hävda att sushi inte är acceptabelt på en restaurang på Skansen.  

Det går att betrakta dilemmat kring konsumtion på museet ur en mer skeptisk 

synvinkel. Butikerna tar mer och mer utrymme i anspråk, och på Louvren måste 

besökaren passera flera butiker innan han når fram till utställningarna. Ofta är buti-

kerna placerade nära ingången, ibland på ett sätt som gör det möjligt att handla i 

butiken utan att ha besökt utställningarna alls. Vilket intryck ger detta av museibe-

söket? Dessutom står det i ICOM:s museidefinition att museerna inte ska göra pro-

fit. Samtidigt förväntas museerna i högre grad än tidigare försörja sig själva, de ska 

bidra till närområdets ekonomi genom att locka turister och de ska stå sig i konkur-

rensen med andra fritidsaktiviteter. Det är en komplicerad verklighet museerna rör 

sig i, där ekonomiska intressen, besökarnas förväntningar och bildningsuppdraget 

samexisterar på ett inte alltid friktionsfritt sätt.  

Kanske får man betrakta museet, butiken och restauranger som verksamheter 

som verkar under samma tak, men där besökaren har olika identiteter. I utställning-

arna är hon besökare, i butiken kund, i restaurangen matgäst. Verksamheterna bör 

samverka på ett sätt som möjliggör för besökaren att växla roller sömlöst. Det måste 

finnas en balans; att ha en museibutik är inte fel, ibland är det en ekonomisk nöd-

vändighet. Däremot bör museet odla sin särart som en kulturarvsinstitution. Det 

centrala är förmedlingsuppdraget. Butiken och restaurangen utgör utmärkta kom-

plement till museiupplevelsen. Ett museibesök blir mycket trevligare om besökaren 

inte är törstig och hungrig. Museibesöket förlängs av ett reseminne och förstärks av 

en vara som inbjuder till fördjupat lärande. Butiken och restaurangen kan betraktas 

som länkar som överbryggar avståndet mellan museibesökets kulturella och ekono-

miska värden. De är platser där man kan konsumera detaljvaror i en historiskt och 

kulturellt präglad miljö, eller omvänt platser där man kan uppleva kultur och histo-

ria i en butiksmiljö.  

Värt att ta upp är också museets självbild i förhållande till konsumtionen. Mi-

halache (2017) skriver att museet var en motvikt mot kroglivet. Stökiga restau-

ranger och serveringar sågs ned på. Idag är serveringarna en del av museiupplevel-

sen. De har genomtänkta koncept och har i vissa fall även ambitioner att vara en 

länk i förmedlingsuppdraget, något som också uppmärksammas av Black (2012). 

Ibland är de en praktisk nödvändighet, bland annat på Skansen. Bullarna blir bränsle 

för att orka den långa promenaden på Skansenberget och den varma drycken tinar 
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upp frusna julmarknadsbesökare. Restaurangerna har både en praktisk och ideolo-

gisk roll. Samma sak gäller för butikerna. Långa diskussioner förs kring butikernas 

affärsstrategier och roll i museiupplevelsen, men samtidigt fyller butikerna kon-

kreta funktioner. Besökarna får ett reseminne, museerna får inkomster och mark-

nadsföring.  

Samtidigt är det uppenbart att någonting står på spel. Den underliggande kon-

sumtionskritiken som förekommer i tidigare forskning (och som sammanfattades 

tidigare i detta avsnitt) vittnar om uppfattningen att konsumtion på museer är något 

icke önskvärt, ytligt och ”fult”.  I avsnitt 3.3. i denna uppsats diskuteras begreppet 

”det andra” i museivärlden. Om konsumtion är fult måste det med denna logik fin-

nas något fint. Kanske är det museiuppdraget som är det fina i det här samman-

hanget; kunskapsförmedlingen, kulturupplevelserna och den fria åsiktsbildningen. 

Det är ett stort ansvar för museerna att axla. Dessa storvulna förväntningar åter-

speglas i förväntningarna på museibutiken. Där ska man inte sälja skräp, plastprylar 

och billigt krimskrams, utan unika produkter av hög kvalitet som länkar till museet 

i övrigt. Museet har ett förtroendekapital att förvalta. Vad skulle hända om man 

misslyckas att leva upp till förväntningarna? 

Genomgående i uppsatsen är ”kvalitet” och ”hållbarhet” ledord bland buti-

kerna. Samtidigt säger White (2001) att hållbara produkter ofta är dyrare. Larkin 

(2016) poängterar att alltför höga priser kan alienera besökare med en snävare bud-

get. Museilagen slår fast att museerna ska vara tillgängliga för alla oavsett förut-

sättningar. Detta kan tolkas olika. Förutsättningar kan vara fysiska och intellektu-

ella, men de kan också vara ekonomiska. Om museet på allvar ska vara tillgängligt 

för alla, bör man minnas att ekonomin utgör en verklig begränsning för många be-

sökare. Museet ska inte vara elitistiskt. Samtidigt är det uppenbart att det finns för-

väntningar på museibutiken och ett förtroendekapital som ska förvaltas. Det handlar 

om en balans. Museet ska bjuda på både bredd och djup. Bredden för att kännas 

angelägen för så många som möjligt, djupet för att verkligen utföra uppdraget som 

kunskapsinstitution. Allt kan och ska inte passa och intressera alla, men alla ska 

kunna hitta något som passar och intresserar just dem. Detta utan att göra avkall på 

museets särprägel och potential som kunskapsinstitution och samhällets gemen-

samma minnesbank. Samma princip ska råda i butiken och restaurangen. Olika ty-

per av besökare ska känna sig som hemma, samtidigt som verksamheten ska odla 

sin identitet och särprägel. Museerna är unika i sin roll som kunskapsbanker och 

kulturinstitutioner. Däri ligger museernas styrka. Denna särprägel ska betonas, utan 

att verksamheten blir elitistisk.  
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4. Slutdiskussion 

4.1. Sammanfattning  

Syftet med denna uppsats är att undersöka sambandet mellan museet och dess bu-

tiker och restauranger. Dessutom ska uppsatsen bidra till ökad förståelse för mek-

anismerna som präglar sambandet mellan museets verksamheter, bland annat ge-

nom en ny begreppsapparat. Detta eftersom butikerna och restaurangerna är ett un-

derstuderat forskningsområde. Frågeställningarna som besvaras i uppsatsen är föl-

jande:  

Hur ser samspelet ut mellan butiken, restaurangen och museets identitet och verk-

samhet i övrigt?  

Hur gestaltas museibutiken och museirestaurangen utifrån ett pedagogiskt perspek-

tiv, autenticitetsperspektiv och hållbarhetsperspektiv? 

Hur bidrar samspelet mellan butiken, restaurangen och museets övriga verksamhet 

till en helgjuten museiupplevelse?  

 

I metodavsnittet diskuteras hur undersökningen påverkas av att fysiska besök på 

museer är omöjliga när uppsatsen skrivs. Det har visat sig möjligt att dra slutsatser 

kring materialet även med en internetbaserad metodik. Slutsatserna sammanfattas 

nedan under tre rubriker som var och en fokuserar på en av frågeställningarna.   

4.1.1. Samspelet mellan butik, restaurang och museum  

Hur ser samspelet ut mellan butiken, restaurangen och museets identitet och verk-

samhet i övrigt? Butikerna och restaurangerna fyller olika funktioner på museet. En 

funktion är den ekonomiska. I Komarac et als (2019) studie framgår att försälj-

ningen i museibutiken var den största inkomstkällan för museerna, jämte biljettin-

täkterna. Museibutikerna omsätter stora summor och en stor del av besökarna inte-

ragerar med butiken under sitt besök. Informanterna från Skansen och Vasamuseet 

understryker även de museibutikens ekonomiska betydelse. I ett större samman-

hang utgör museerna även en del i en kulturekonomi och kulturarvsturism. För mu-

seernas egen del är butiksförsäljningen en central del i finansieringen; Vasamuseets 

butik inbringade 29 miljoner kronor 2019. Skansen får statligt stöd men detta utgör 

bara cirka en fjärdedel av finansieringen. Försäljningen i butikerna blir därför av-

görande. Detta är symtomatiskt för museibranschen; museerna förväntas i större 

utsträckning än tidigare stå på egna ben ekonomiskt eftersom stödet från det offent-

liga minskar eller i det här fallet, inte täcker utgifterna.  
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En annan funktion som museernas butiker och restauranger fyller är att svara 

på besökarnas fysiska behov. Skansen är ett exempel på det. Eftersom Skansen är 

ett friluftsmuseum blir verksamheten väderberoende. Dessutom är det en stor park 

med långa promenadsträckor. Därför erbjuds besökarna paraplyer, solkräm, finger-

vantar och ett brett utbud av fika och mat. Ansträngningarna att tillfredsställa besö-

karnas fysiska behov uppmärksammas även av Geschwind (2013), i form av devi-

sen ”kissa, kaffe, köpa”.  

Utöver dessa konkreta behov är butikerna och restaurangerna av betydelse på 

ett mer konceptuellt plan. Verksamheterna ska höra samman med museet i stort. 

Tidigare forskning visar att besökare finner det eftersträvansvärt att exempelvis bu-

tikens produkter knyter an till utställningarna och den övriga museiverksamheten. 

Produkterna ska gärna vara interaktiva och låta besökaren samspela djupare med 

det som finns att se i utställningarna. Somliga besökare uppskattar exklusivare varor 

medan andra vill kunna köpa billigare souvenirer och presenter. Den ekonomiska 

faktorn är särskilt avgörande när det kommer till barn. Black (2012) poängterar 

lämpligheten i att erbjuda något i en prisklass som passar barn.  

I fallstudierna blir sambandet mellan butikernas utbud, restaurangernas menyer 

och museets ämnesområde och övriga verksamhet tydlig. Skansen låter butikerna 

bli en förlängning av den museala verksamheten. Butikerna ska ha samma känsla 

som museimiljöerna. Produkterna ska, likt Skansen i stort, spegla hela Sverige. I 

formgivningen av produkterna låter man sig inspireras från folkdräktmönster och 

traditionella hantverkstekniker. En kollektion av vintageprodukter, bestående av 

avlagda kläder och textilier som tidigare använts i förmedlingen, finns. Skansen 

Recrafted kallas den serie kuddfodral som tillverkats av avlagda textilier och spill-

bitar från Skansens sömnadsateljé. I Vasamuseets butik kan man köpa bland annat 

dryckeskärl, porslin och ljusstakar som är kopior av fynd från regalskeppet. Mo-

deller av skeppet, funktionsdugliga salutkanoner i miniatyr och pennor förestäl-

lande Vasas skulpturer finns att köpa. The Viking Museum säljer föremål med 

mönster inspirerade från vikingatida fynd samt skönhetsprodukter med namn som 

Oden och Tor.  

Även restaurangerna anknyter till museet i övrigt. Maträtterna som serveras 

speglar museernas ämnesinriktning och museirestaurangerna gör en poäng av att 

verka i en historisk miljö. Detta sker bland annat via hur maträtterna benämns, men 

även exempelvis ingredienser och kulturellt och geografiskt ursprung matchar mu-

seernas ämnesområde och hur museerna framställer sig.    

Sammanfattningsvis visar uppsatsen att butikerna och restaurangerna samspe-

lar med museet på tre olika sätt: ekonomiskt, för att svara på besökarnas fysiska 

behov samt för att knyta an till museets utställningar och ämnesområde. Detta görs 

bland annat via produkternas design, butikens utbud samt restaurangernas menyer 

och framtoning. Museets verksamhet återspeglas i varuutbudet på fyra olika nivåer, 

i det jag kallar produkttrappan: primär, sekundär, tertiär och perifer. Produkter på 
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den primära nivån består av kvarlevor från faktiska museiföremål. Papperet som 

delvis består av hampa från Vasas tåg är ett exempel på det. Sekundär nivå innebär 

att produkten inspirerats av museiföremålens design, mönster et cetera. Skansens 

kollektion inspirerade av folkdräktmönster och The Viking Museums repliker hör 

dit. Tertiära föremål är produkter som anspelar till museets varumärke men som 

inte är direkt inspirerade av museiföremålen, exempelvis Vasamuseets kylskåps-

magneter. Slutligen är perifera föremål sådana som inte anspelar direkt på museet 

som sådant, men som infogas i museets narrativ och ämnesområde. Exempel är 

korpen som på The Viking Museum marknadsförs som Hugin och lejonet som med 

hjälp av en informativ lapp om halsen ska påminna om lejonskulpturerna på Va-

saskeppet.  

Museet ska tillhandahålla ett utbud av aktiviteter och verksamheter, men ska 

samtidigt inte göra avkall på helhetsbilden. Sambandet mellan museum, butik och 

restaurang ska vara konsekvent. Enligt tidigare forskning och den empiriska under-

sökningen finns en önskan hos både museipersonal och besökare om en röd tråd i 

verksamheten. Produkterna i butiken ska ha koppling till museet och dess sam-

lingar. Menyn på restaurangen ska spegla museet. Jag anser att detta ställer krav på 

självinsikt från museets sida; för att sambandet mellan butiker, restauranger och 

museet ska bli tydligt måste man veta vad man vill förmedla och hur, samt vad i 

verksamheten som ska lyftas fram. Svaret står att finna i det ursprungliga förmed-

lingsuppdraget. Kärnan i ett museum är alltid dess samlingar. Museet ska utgå från 

de egna samlingarna och kunskapen som utvinns därur. Samlingarna kommer i 

första hand. Förmedlingsuppdraget ska influera och påverka kringverksamheterna, 

inte tvärtom. Ett museums största styrka ligger i det faktum att det är en kunskaps-

bank inom sitt ämnesområde. Låter man kringverksamheterna inspireras av detta, 

uppnår man stringens utan att tappa bort kärnan i museiverksamheten.  

4.1.2. Pedagogik, autenticitet och hållbarhet  

En av frågeställningarna rör hur museibutiken och museirestaurangen gestaltas ut-

ifrån ett pedagogiskt perspektiv, autenticitetsperspektiv och hållbarhetsperspektiv. 

Den pedagogiska dimensionen av restaurangerna och butikerna framträder i det 

empiriska materialet. Informanten på Vasamuseet uppger att en bra museibutik ska 

sprida kunskap. Detta sker med hjälp av allt från böcker och DVD-filmer till infor-

mativa lappar som medföljer varorna. Produkterna som säljes i Lill-Skansens butik 

marknadsförs som lärorika, och även Skansen har ett brett utbud av böcker i sin 

butik. Böcker och filmer fyller självklart en pedagogisk funktion, men även andra 

typer av produkter har pedagogiska värden. Ett helt vanligt mjukdjur blir pedago-

gisk med en informativ lapp om halsen. Att sälja produkter som inspirerats av verk-

liga museiföremål har också en pedagogisk dimension; de har förmågan att väcka 

inspiration till fortsatt lärande hos köparen. Kunskapen kan sedan spridas vidare till 
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personer som köparen möter, personer som undrar var vederbörande köpt sitt spek-

takulära armband eller för all del sin fullt funktionsdugliga salutkanon. Produkter 

på alla fyra nivåer i produkttrappan har potential att vara pedagogiska och fungera 

som kunskapsspridare på detta sätt. Även verksamhetens miljö, exempelvis de hi-

storiska omgivningarna och byggnaderna på Skansen, kan vara pedagogisk. Buti-

kens pedagogiska potential stannar inte vid besökarna. Skansens butik spelar också 

en pedagogisk roll för utbildningsinstitutioner, näringsidkare och representanter 

från andra museer som kommer på studiebesök.  

En diskussion kring autenticitet presenteras i avsnitt 1.3.4. tillsammans med 

övriga teorier och löper sedan uppsatsen igenom. Autenticitet definieras i uppsatsen 

som äkthet i relation till något annat, efter Bohman (2010). Thomsens (2018) be-

grepp perceived historical authenticity ges särskild uppmärksamhet i uppsatsen. 

Detta begrepp innebär att aktiviteter och produkter tillskrivs värde och omdanas för 

att passa in i konsumtionsmönstret hos besökarna på en historisk plats. Det som 

uppfattas som platsens särprägel återspeglas sedan i konsumtionsvaror som erbjuds 

besökarna.  

Besökarna förväntar sig att hitta något unikt på en historisk plats eller ett mu-

seum. I avsnitt 4.1.1. poängteras att museibutikens utbud ska spegla museiföremå-

len och samlingarna. I tidigare forskning framkommer argumentet att museibutiken 

inte ska sälja ”skräp” vilket även återkommer i intervjuer med informanter. På Va-

samuseet vill man inte sälja dalahästar och troll liknande de som går att finna i 

Gamla stans turistshoppar. Varorna ska spegla att det är just Vasamuseets butik man 

befinner sig i. Westberg (1980) målar upp Skansen som en motvikt mot turistshop-

parna och billigt krimskrams i plast. Istället säljes varor som tillverkats speciellt för 

Skansen, ibland på själva museiområdet. För att sälja på Skansens marknader ska 

varorna hålla hög kvalitet och gärna ska säljaren själv varit delaktig i produktionen. 

På The Viking Museum säljes handsmidda järnprodukter och varor från en lokal 

producent på Gräsö.  

Autenticitet blir ett positivt laddat ideal, något man gärna framhåller i mark-

nadsföringen. Negativt laddade ideal är sådant man vill distansera sig ifrån. Plast-

figurerna från Gamla stan blir antagonister, de blir representanter för ”Det andra”. 

Jag argumenterar för att ”Det andra” är en tankefigur som följt med museerna länge, 

ända sedan museiväsendets framväxt på 1800-talet där museerna skulle kanalisera 

borgerskapets ideal. Idén om ”det andra” har sedan följt med museerna ända fram 

till idag, genom demokratiseringsprocesser och ändrade ekonomiska förutsätt-

ningar. ”Det andra” är idag bland annat lågkvalitativa dussinprodukter som inte an-

spelar till museets verksamheter och profil. ”Det andra” kan också vara restauranger 

som går alltför hårdhänt fram i modernisering och konvergens. På Stora Gungans 

hemsida framhålls hur restaurangen i motsats till detta kärleksfullt värnar svensk 

husmanskost.  
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Ett annat positivt laddat ideal som återkommer genom uppsatsen är hållbarhet 

i dess olika former. Informanten på Vasamuseet anser att en bra museibutik ska 

verka i en hållbar anda. Skönhetsprodukterna som säljs på The Viking Museum är 

ekologiska och kravmärkta. Vasamuseets restaurang beskriver i detalj sitt ambitiösa 

hållbarhetsarbete, och uppger att all grädde och mjölk de använder självklart är 

ekologisk. Skansens vintage- och återbrukskollektioner är också korrekt ur hållbar-

hetssynpunkt, även om det inte sägs uttryckligen i marknadsföringen.  

Det går att dra två slutsatser utifrån detta: dels att verksamheterna har miljö-

medvetna kunder och är medvetna om det, dels att hållbarhet och miljö används 

som kvalitetsstämpel. Även här återkommer tankefiguren ”Det andra”. Mejeripro-

dukterna som används är ”självklart” ekologiska. Det innebär att det är lika själv-

klart att inte använda produkter som inte är ekologiska. Produkterna som säljs på 

Skansens marknader ska helst vara hantverksmässiga och närproducerade. Följakt-

ligen ratas massproducerade, lågkvalitativa produkter. Museernas hållbarhetsprofil 

kan diskuteras utifrån White (2001) och Miller (2006). Den förstnämnda poängterar 

att etiskt producerade varor ofta är dyrare. Den sistnämnda tar upp hur konsumtion 

ibland betraktas ur ett negativt ljus vad gäller miljöpåverkan. Att sälja miljövänliga 

produkter är sympatiskt, men det får förstås inte bli så dyrt att folk inte kan eller 

vill köpa produkterna. Väljer man att betrakta produkterna ur den skeptiska synvin-

kel som presenteras av Miller påminns man om att även ekologiska och förment 

miljövänliga produkter ändå är just produkter. Produkter som trots allt har en mil-

jöpåverkan även om de råkar vara kravmärkta.  

4.1.3. Museiupplevelsen 

Den tredje och sista forskningsfrågan i denna uppsats behandlar hur butiken, restau-

rangen och museet i stort samspelar för att skapa en helgjuten museiupplevelse.  

Ett sammanhang som präglas av denna helgjutenhet är restaurangbesöket. I 

uppsatsen används performance theory delvis för att studera museirestaurangen, 

och även som grund för min egen tentativa teori trefaktorsmodellen. Tid, objekt, 

regler och produktivitet är centrala begrepp i performance theory för att beskriva en 

aktivitet som tar sig gestalt som en ritual eller performance. I denna studie lyfts 

delar av teorin in i en restaurangkontext och utgör språngbräda i teorin om det hol-

istiska restaurangbesöket. Detta restaurangbesök präglas av de tre faktorerna i tre-

faktorsmodellen. Dessa tre faktorer är scenografi, aktörer och associationer. Sceno-

grafin motsvaras av restaurangens fysiska utseende och miljö. Aktörerna är de män-

niskor, både besökare och personal, som vistas på restaurangen. Associationer avser 

hur verksamheten uppfattas av utomstående. Verksamhetens profil och ideal bildar 

tillsammans associationer. En verksamhets profil motsvaras av hur man väljer att 

visa upp sig utåt. Meny, varuutbud, marknadsföring, grafiskt utseende med mera 

skapar en idé hos besökarna om vad de kan förvänta sig av verksamheten. Utifrån 
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detta växer en profilbaserad förväntan fram hos besökarna. Infrias inte den profil-

baserade förväntan, väcks förvirring hos besökaren. Ideal handlar om vilken typ av 

restaurang eller butik man vill vara. Profilen och idealen går hand i hand men verkar 

på olika abstraktionsnivåer. Skulle någon del av verksamheten inte fullt ut passa in 

i profilen, eller om kopplingen till profilen är alltför svag, kan verksamheten an-

vända sig av aktiv profilering för att lösa problemet. Detta kan exempelvis innebära 

att en generell produkt modifieras för att passa verksamheten.  

Används trefaktorsmodellen för att beskriva en museirestaurang, blir restau-

rangens betydelse för museibesöket tydligt. Restaurangen påverkas av att verka i en 

museimiljö. Restaurangverksamheten färgas av historiciteten som präglar ett mu-

seum och även av museets ämnesområde.  Informanten på Stora Gungan anser att 

en museirestaurang ska förmedla historia och tradition. Museets förmedlingsupp-

drag spiller därmed över på restaurangen.  

Begreppen profil och ideal återkommer hos både butikerna, restaurangerna och 

museerna. Den helgjutna upplevelsen uppstår när dessa verksamheter är i samklang 

med varandra. Verksamheten framstår som konsekvent och i balans. När alla tre 

verksamheter är i balans och profilen och idealen är klart formulerade framträder 

också särprägeln. Särprägeln klargör vilket museum man befinner sig på, dess äm-

nesområde med mera. Skansen är ett kulturhistoriskt friluftsmuseum som vill visa 

hela Sverige i miniatyr. Detta återspeglas i de museala miljöerna, men även i buti-

kerna som säljer produkter inspirerade av folkdräktmönster och restaurangerna som 

serverar husmanskost. Vasamuseet är ett marint kulturhistoriskt museum som visar 

regalskeppet Vasa. Butiken säljer produkter inspirerade av Vasa och restaurangen 

serverar menyer vars namn för tankarna åt det marina hållet. The Viking Museum 

ska spegla vikingatiden. I restaurangen serveras vikingapanna och butiken säljer 

vikingainspirerade produkter.  

Butiken och restaurangen spelar roll för museet och museibesöket; både eko-

nomiskt och praktiskt. Denna studie har också visat att verksamheterna ofta försö-

ker knyta an till museets verksamhet och identitet i övrigt. Detta väcker frågor om 

museets självbild. Shoppingen i butiken genererar inkomster för museet, men hur 

mycket shopping tål museet utan att helhetsintrycket och rollen som kunskapsin-

stitution blir lidande? Det hela handlar om en balansgång. Museibutiken och restau-

rangen utgör komplement i museibesöket och fyller praktiska funktioner. Museet 

och förmedlingsuppdraget är dock det centrala. Skillnaden verksamheterna emellan 

är att besökaren har olika roller beroende på sammanhang; museibesökare på mu-

seet, kund i butiken och matgäst på restaurangen. Finns en balans och konsekvens 

mellan museets olika delar kan besökaren byta roll sömlöst. Dessutom utgör buti-

ken och restaurangen länkar mellan museets ”hårda” och ”mjuka” värden. Butiken 

erbjuder detaljvaror som genererar inkomst för museet, men den ger också besöka-

ren möjligheten att bredda och fördjupa sina kunskaper från museet och sprida kun-

skapen vidare till andra. På museet kan besökaren shoppa och äta i en historisk 
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miljö, och omvänt ta del av historia i en butiks- och restaurangmiljö. Museets styrka 

ligger i dess roll som samhällets kunskapsbank. Denna särställning bör inte tummas 

på.  

4.2. Avslutande diskussion och framtida forskning  

I början av uppsatsen nämndes att det finns ett behov av nya verktyg för att öka 

förståelsen av museernas butiker och restauranger. Denna uppsats presenterar en 

rad nya begrepp och teorier, bland andra produkttrappan och trefaktorsmodellen. 

Dessa utgör verktyg som butiker och restauranger kan använda för att utvärdera sin 

verksamhet. De ger en möjlighet att sätta ord på hur verksamheten ser ut och un-

dersöka om den förhåller sig till museet på det sätt man önskar. En välsorterad mu-

seibutik har varor från flera olika steg i produkttrappan. Produkttrappan visar att 

butikens produkter kan förhålla sig till museet på flera olika sätt.  Den helgjutna 

museiupplevelsen uppnås som sagt när de olika verksamheterna är i ackord med 

varandra. Samklangen uppstår när profiler och ideal löper som en röd tråd genom 

museet, restaurangen och butiken. Det skapar en känsla av harmoni och museets 

identitet synliggörs. Museets unika styrkor som kunskapsbank och kulturarvsin-

stitution ska tas tillvara, vilket sker om museets profil lyfts fram och de olika verk-

samheterna existerar i linje med museets ämnesområde.  

Forskningen på en helgjuten upplevelse och museets olika verksamheter kan 

självklart vidareutvecklas. Ett förslag till framtida forskning är att genomföra en 

användarstudie bland museibesökarna. Denna studie har i stor utsträckning vilat på 

de museiverksammas synvinkel. Därigenom är det möjligt att skapa en bild av hur 

intentionerna ser ut från museets sida. Däremot är det givetvis intressant att få en 

uppfattning om hur dessa intentioner tas emot av besökarna. Vad förväntar sig be-

sökarna av ett besök på museirestaurangen? Upplever de att verksamheterna är i 

samklang med varandra och uppfylls deras profilbaserade förväntan? En annan 

möjlig ingång är att jämföra olika typer av museer med varandra. Denna uppsats 

har fokuserat på kulturhistoriska museer. Ser det likadant ut på ett tekniskt eller 

naturhistoriskt museum? En internationell studie kan också vara intressant. Olika 

länder har olika kulturpolitik och museernas ekonomiska förutsättningar varierar 

från land till land.  

Metodvalet och materialinsamlingen i denna studie begränsades av att muse-

erna stängt på grund av coronapandemin. Ytterligare ett forskningsförslag är att 

använda denna studie och dess teorier som grund och utföra en studie med fysiska 

besök i butikerna, restaurangerna och museerna.  

Museernas karaktär och besökarnas förväntningar har förändrats under åren. 

Museerna har genomgått en demokratiseringsprocess och har omdanats till kultur-

center med sociala funktioner. Besökarna vill inte bara ta del av utställningarna, de 
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vill också shoppa, äta och umgås. Likaledes står museernas ekonomiska och poli-

tiska förutsättningar under ständig förändring. Hur museerna och deras verksam-

heter utformas för att följa med i utvecklingen är något som bör följas upp kontinu-

erligt. Museets roll i samhället är en angelägen fråga för hela kulturarvssektorn. Att 

utvärdera detta är därför avgörande för framtiden.  
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Bilaga 1: Frågeformulär till butikerna 

Varför har [museet] en butik/butiker?  

Hur länge har museet funnits? Hur tänkte ni när ni utformade butikens utbud och 

utseende? 

På vilket sätt gagnas museet av att butiken finns? 

Finns det någon typ av vara som säljer särskilt bra? Varför säljer den varutypen så 

bra, tror du? 

Hur tänker ni när ni väljer vilka varor som köps in och när utbudet utformas?  

På vilket sätt påverkar museet butiken? Hur ser sambandet mellan butiken och mu-

seet ut rent organisatoriskt? 

Vad gör en bra museibutik/Hur ska en bra museibutik vara?  
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Bilaga 2. Frågeformulär till restaurangerna  

Hur tänkte ni när ni utformade restaurangens utbud och utseende? 

På vilket sätt gagnas [museet] av att [restaurangen] finns? 

Finns det någon typ av maträtt som säljer särskilt bra? 

Varför säljer den rätten så bra, tror du? 

Påverkar [museet] verksamheten på [restaurangen] på något sätt, ställer [museet] 

krav på restaurangen? 

Hur ser sambandet mellan [museet] och [restaurangen] ut rent organisatoriskt? 

Hur ska en bra museirestaurang vara?  

 

 

 


