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1. Inledning  

När jag för några år sedan besökte ett museum om vikingar avslutade jag mitt besök 

i museets butik. Bland böcker och smycken hittade jag en klippdocka av en viking, 

i form av en herre med tydliga magrutor och hockeyfrisyr från 1980-talet. Han var 

blond och blåögd och man kunde klä på honom hosor, kjortel och göra honom redo 

för strid med sköld, svärd och hjälm av metall. Det slog mig som något förvånande 

då man i utställningarna gav en helt annan bild av vikingen, man betonade att slags-

kämparna var i minoritet och att enbart ett fåtal rester av metallhjälmar hittats från 

denna tid. Där föddes idén om att gräva djupare kring museibutikerna. Hur kan det 

komma sig att museernas butiker kan innehålla i stort sett vad som helst, när muse-

ernas utställningar är så hårt granskade? Vilka förutsättningar finns för att göra mu-

seibutiker som lever upp till samma hårda krav som museerna?  

I den här uppsatsen kommer jag att undersöka vad som reglerar museibutikerna 

i Sverige, vilka, om några, nationella lagar och riktlinjer som finns, och vilka poli-

cys enskilda museer har fattat. Det är viktigt eftersom det säger något om vilken 

syn som finns på konsumtion på museet, samt vad som räknas till museets huvud-

sakliga uppgift. 

Syfte och frågeställningar 

Syftet med den här uppsatsen är att undersöka hur museibutiken styrs i policy och 

praktik samt hur förutsättningarna ser ut för museibutiker i Sverige rent generellt, 

och för museibutiker vid centralmuseer mer specifikt. Vidare syftar uppsatsen till 

att belysa synen på konsumtion på museet. Uppsatsens frågeställningar är:  

 

1. Vad styr museibutiken? Vilka lagar, policydokument och riktlinjer finns det 

som styr vad en museibutik är och hur den fungerar?  

2. Vilka produkter saluförs i museibutiken och vem beslutar över sortimentet?  

3. Hur förhåller sig sortimentet till utställningar och samlingar? 

4. Hur kan förändringar i museibutiken studeras?  

5. Vilken syn finns på konsumtion på museet? 

Definitioner av centrala begrepp 

Vad gäller definition av museum använder jag den vanligast förekommande defi-

nitionen från ICOM: 
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Ett museum är en permanent institution utan vinstintresse som främjar samhället och dess ut-
veckling. Museet är öppet för allmänheten och förvärvar, bevarar, utforskar, förmedlar och 
ställer ut materiella och immateriella vittnesbörd om människan och hennes omvärld i utbild-
nings-, fördjupnings- och rekreationssyfte (ICOM Sweden > Om ICOM > Dokument > ICOMs 
museidefinition [2018-09-06]). 

Det finns inte någon tydlig definition av museibutiken, eller ens ett givet namn. I 

den engelskspråkiga litteraturen talar man om museum store och gift shop, i den 

svenskspråkiga om museibutik eller museishoppen. Jag kommer konsekvent att an-

vända mig av museibutik för att betona att jag undersöker de fysiska butikerna, till 

skillnad från webbshoppar.  

Bakgrund − En museibutiks historia 

Till skillnad från museernas historia som är vida beforskad är det mindre känt hur 

museibutikerna kom till. En museibutik vars historia dock nyligen undersökts är 

museibutiken på Historiska museet i Stockholm. Hösten 2017 utkom Britta Zetter-

ström Geschwinds avhandling om publika museirum, och hennes historik över Hi-

storiska museets museibutik kan tjänstgöra som exempel på hur en museibutik kan 

växa fram och förändras över tid. Nedan följer en kort sammanfattning av det Zet-

terström Geschwind skriver om museibutiken på Historiska museet.  

På Historiska museet har man haft mindre försäljning av vykort, museikatalo-

ger och enstaka repliker alltsedan 1943, då museet flyttade till sin nuvarande bygg-

nad. Försäljning i någon form har dock förekommit sedan 1920-talet eller ännu ti-

digare, under det tidiga 1900-talet då museet var inrymt i andra lokaler (Zetterström 

Geschwind 2017:112). På 1970-talet dyker för första gången ordet museibutik upp 

i museets handlingar, men man använder också ordet museibokhandel (Zetterström 

Geschwind 2017:113). Museibutiken hade då ett uttalat syfte: 

Museibutiken handlade om att spegla museets identitet, att vara en folkbildare och inte minst, 
vara en vägledare i kvalitet och god smak. Dess ekonomiska funktion behandlades som sekun-
där, så beskrivs den i alla fall. Det är också möjligt att se det som att butikens ekonomiska 
funktion måste försvaras och översättas i andra värden. [...]Museibutiken skulle uttryckligen 
vara en ideologisk motpol till masskonsumtion och kommersialisering (Zetterström Geschwind 
2017:114). 

 

Förutom att representera kvalitet, god smak och folkbildning skulle museibutiken 

under 1980- och 1990-talen också fungera som en resurs för studenter i arkeologi 

vid Stockholms universitet, som förväntade sig kunna inhandla nya avhandlingar 

inom arkeologi och historia på museet (Zetterström Geschwind 2017:115). Butiken 

kallades ännu för bokhandeln och var till sitt utbud, inredning och funktion likt ett 

bibliotek (Zetterström Geschwind 2017:116−117). För att förbättra det engelsk-

språkiga utbudet hade man till exempel tagit kontakt med Museum Store associat-

ion (Zetterström Geschwind 2017:115). ”Butikens främsta roll var att ge folk-

bildande service till ströbesökare, arkeologer och studenter, samt till turister. 
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Återigen framhävdes en folkbildande funktion framför syftet att tjäna pengar” (Zet-

terström Geschwind 2017:118). 

Under 1990-talet började man i butiken att sälja profilprodukter, dvs. ”varor 

knutna till museets identitet, exempelvis med museets logotyp” (Zetterström Ge-

schwind 2017:118). Då tillkom nya slags varor, som T-shirts med hällristningsmo-

tiv och repliker av historiska smycken (Zetterström Geschwind 2017:118). 

Kring år 2000 kom en ny utvecklingsplan för butiken i vilken man betonade 

butikens roll som ansikte utåt: som ett verktyg att generera vinst, liksom att attra-

hera nya grupper av besökare: ”[D]ärigenom så kan butiken bidra till att uppfylla 

museets mål” (Zetterström Geschwind 2017:119). I utvecklingsplanens vision, som 

beskrevs som kunskapsförmedling, stod att butiken skulle ”skapa en lärande och 

inspirerande arena för den svenska historien” samt att ”[b]utiken säljer inte varor 

utan kunskap!” (Zetterström Geschwind 2017:119). Butikens sortiment skulle 

kvalitetssäkras av museets arkeologer och man övervägde att flytta såväl butik som 

café ut till den öppna platsen framför museet för att på så vis förbättra ekonomin 

(Zetterström Geschwind 2017:119). Flytten blev dock inte av. 

Under 2000-talet infördes fri entré, och stora ombyggnationer genomfördes för 

butik, café och entré. Målet var att de publika rummen måste leva upp till ett ”de-

mokratiskt möte” (Zetterström Geschwind 2017:120). Man ville förändra butiken, 

som gick med förlust, och butikens utbud, som man menade var ”utpräglat högsta-

tusinriktat, det fanns nästan ingenting för barn” (Zetterström Geschwind 2017:120). 

I och med förändringarna blev det tydligt att det fanns olika förväntningar på vad 

museibutiken kan och bör innehålla: 

Förväntningar på att butiken skulle ha ’rätt’ utbud som kunde representera museet som kun-
skapsinstitution sammanföll och kolliderade med det faktum att ett nytt och bredare sortiment 
av mer ’säljbara’ artiklar hade börjat tas in, till exempel billiga småsaker riktade till barn som 
kylskåpsmagneter, nyckelringar, gummiskelett, utklädningskläder och fjäderpennor (Zetter-
ström Geschwind 2017:120). 

 

Den nya inriktningen syntes alltså i butikens utbud, men även i valet av butikschef. 

2005 anställdes en ny sorts butikschef vars bakgrund inte fanns i museivärlden, utan 

inom handel, data, formgivning, design och guldsmide (Zetterström Geschwind 

2017:120). Det nya utbudet, liksom de ändrade rekryteringskraven på butikschef 

och personal, förde med sig att butiken steg i status: 

När Historiska museets butik uppfattades som ett bibliotek och bokhandel, då det sågs som 
självklart integrerad i museets övergripande folkbildande uppdrag och dess kommersiella roll 
i enlighet med kulturpolitiken tonades ner, var dess handlingsutrymme litet och dess status 
inom museet ganska låg. När butiken blev en butik mer på kommersiella villkor, ekonomin 
hamnade i förgrunden och dess personal rekryterades på andra meriter än arkeologi, fick buti-
ken högre status inom myndigheten än tidigare (Zetterström Geschwind 2017:129). 

 

Museibutiken hade mot slutet av 2010-talet genomgått stora ändringar, med en ny 

butikschef, en ny placering och nytt utbud. Högre status hade man uppnått i vissa 

sammanhang, men inte i alla. Rent språkligt fanns det en skillnad beroende på var 
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i museet man arbetade. Man sade till exempel att man ”står i butiken” medan man 

”arbetar” på andra positioner i museet (Zetterström Geschwind 2017:126). Få av 

dem som var butiksansvariga hade titeln ”butikschef”, trots att arbetet kom med 

stort ansvar för till exempel drift, ekonomi och personal. Zetterström Geschwind 

lyfter det som en jämställdhetsfråga, då de flesta butiksansvariga i hennes studie 

var kvinnor, som alltså, av någon anledning, inte fick titeln ”chef” (Zetterström Ge-

schwind 2017:126). 

Tidigare forskning − 1990-talet 

Museet är en global företeelse och som institution berör den många olika veten-

skapliga ämnen såsom historievetenskap och turistvetenskap, för att nämna några. 

Detta medför att den tidigare forskningen rör sig över ett brett fält, och här kommer 

jag att presentera forskning från olika discipliner, i kronologisk ordning från 1990 

och framåt. Jag kommer att visa på vilka fördelar respektive nackdelar som musei-

butiken kan innebära för museet, och visa på när museibutiken lyfts fram som hot, 

nödvändighet eller möjlighet.  

För mer än tjugo år sedan publicerades ett antal artiklar om museibutikens 

funktion på museet. Nedan kommer jag att redogöra för vad forskarna Ritter, Pink-

ston och Harney avhandlade om museibutiken på 1990-talet. Därefter kommer jag 

att göra en längre beskrivning av hur McTavish analyserade en galleria som bygg-

des i anslutning till Louvren på 1990-talet. 

I den första artikeln, ”Designing for Profit”, skrev Ritter, som har varit verksam 

vid museibutikerna inom Smithsonian Institution i Washington om att de flesta mu-

seer i början av 1990-talet såg det som nödvändigt att ha en museibutik. Ritter be-

skriver hur en museibutik bör vara beskaffad för att såväl vara utbildande, genera 

inkomst och samtidigt fungera som marknadsföring för institutionen (Ritter 

1992:18). Exempelvis bör butiken vara tillgänglig även utan entrébiljett och, likt ett 

varuhus, förändras kontinuerligt. Butiken bör även innehålla vissa element som på-

minner om utställningarna, som till exempel museiföremål eller skyltar med in-

formation om varorna. På så sätt kan butiken sälja bättre och samtidigt vara delaktig 

i att uppfylla museets utbildande syfte (Ritter 1992:21). I Ritters forskning fram-

ställs museibutiken som en möjlighet för museet, då butiken kan vara inkomstbring-

ande, utbildande samt marknadsföra museet. Att butikens estetik påminner om mu-

seet beskrivs som ett sätt att öka försäljningen.  

I den andra artikeln ”Volunteers and Museum Stores: Partners for Profit” skri-

ver Pinkston som har varit verksam vid American Association for Museum Volun-

teers i Virginia, om hur museivolontärer kan tjänstgöra i museibutiken. Pinkston 

hävdar att för besökaren är museibutikens kvalitet lika viktig som utställningarnas 

kvalitet, eller till och med viktigare. Museibutiken är på så sätt en del i marknads-

föringen, samtidigt som den ger besökaren en chans att lära sig något. För 
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besökarens upplevelse är butikspersonalen viktig, oavsett om det är avlönad perso-

nal eller volontärer. Museer har därför mycket att vinna på att placera volontärer 

som är motiverade och kunniga i museibutiken. Volontärerna kan nämligen öka 

försäljningen och även ha en utbildande funktion. Pinkston menar nämligen att alla 

museiaktiviteter har ett utbildande syfte, inklusive museibutiken (Pinkston 

1992:12−16). I Pinkstons forskning beskrivs museibutiken först som en nödvän-

dighet för museet, då butiken och utställningarna är lika viktiga för besökaren. Se-

nare uttrycks också att museibutiken innebär en möjlighet för museet, då butiken 

kan ha en utbildande och marknadsförande funktion.  

 Den tredje forskaren är Harney, som 1994 skrev i Museum Management om 

museibutikens funktion på museet. Harney hävdar att museibutiken har blivit något 

av en nödvändighet, åtminstone för större museer i USA (Harney 1994:133). Det 

finns dock många aktiviteter som kan generera inkomst till museet: museet kan ta 

entréavgift, ha postorderkataloger, publicera böcker, hyra ut lokaler, anordna kon-

serter eller föreläsningar, driva restauranger, caféer, cateringverksamhet, eller ge-

nomföra satsningar för att få ökade betalande medlemmar eller donationer (Harney 

1994:133). Så även om butiken blivit en nödvändighet ger de flesta museibutiker 

endast 2-10 procent av museets totala inkomst (Harney 1994:136). Vidare skriver 

Harney om museibutikens utveckling från 1970-talet. Från att då på sin höjd ha sålt 

reproduktioner av smycken, vykort och utställningskataloger, erbjuder museibuti-

kerna idag alltifrån muggar till designermode (Harney 1994:135). Vissa likheter 

finns dock mellan museibutikerna förr och nu: ”The museum shop has always been 

an extension of the learning experience, to capture the enthusiasm of young col-

lectors, and to allow visitors to bring home a souvenir of the experience” (Harney 

1994:135). Butiken har alltså alltid, menar Harney, fungerat som en förlängning av 

den pedagogiska och utbildande upplevelsen.  

Butikerna fick dock under 1990-talet kritik för att ha helt andra syften. Större 

museer i till exempel New York eller Chicago öppnade då butiker i förorterna långt 

ifrån själva museet, eller till och med i andra länder (Harney 1994:135). Att icke-

vinstdrivande organisationer sysslade med vinstdrivande verksamhet ledde till frå-

gor om skattebrott och ”unfair business practice” (Harney 1994:135). Kritik har 

också riktats mot att butiken hamnar alltför mycket i fokus, vilket förvränger mu-

seets grundläggande uppdrag och leder till krass kommersialism (Harney 

1994:136). 

I Harneys forskning återfinns alla tre perspektiv på museibutiken, då den inled-

ningsvis beskrivs vara en nödvändighet. Därefter beskrivs den dock som en möjlig-

het, då butiken kan förlänga den pedagogiska museiupplevelsen. Slutligen fram-

ställs också museibutiken som ett hot mot museet, i de fall butiken och kommersi-

alism hamnar i fokus.  

Den fjärde forskaren är McTavish. Hon skriver i ”Shopping in the Museum? 

Consumer Spaces and the Redefinition of the Louvre” (1998) om Louvren och 
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shoppinggallerian Carrousel du Louvre som öppnade 1993. Som en del i en stor 

ombyggnation av Louvren byggdes den underjordiska gallerian som alltså är belä-

gen under Louvren och till utseendet har lånat vissa estetiska element från Louvren. 

McTavish har undersökt hur gallerian beskrivits i reklam och av kritiker, och hon 

har undersökt hur väl gallerian bidragit till de målsättningar man hade med bygg-

nationen. McTavish studie visar att ombyggnationen inte uppfyllde förhoppningen 

om att Louvren skulle bli mer öppen för en heterogen publik. Såväl reklamen för 

gallerian som gallerians utformning visar att museet fortfarande gör skillnad mellan 

vilken sorts besökare som är önskvärda och vilka besökare man vill undvika att få 

in i museet. 

Despite the descriptions of the renovated Grand Louvre as increasingly ’open’ to a diverse 
public, and the seeming confusion of ’popular’ and ’high’ culture within the museum, distinct-
ions which are formulated in relation to gender, class and nationality are reinforced in both the 
advertisements for the Carrousel du Louvre and the anxieties of some of its critics (McTavish 
1998:182). 

 

Ombyggnationen förstärkte skillnaden mellan nationaliteter dvs. mellan fransmän 

och utlänningar. Gallerian var förvisso inspirerad av förlagor i USA som en del i 

försöket att få Louvren att framstå som mer öppen för olika kulturer. Samtidigt var 

man dock inte nöjd med att andelen utländska besökare var 70 procent, varför man 

ville göra Louvren mer attraktiv för fransmän (McTavish 1998:179). 

Ombyggnationen förstärkte också skillnaden mellan de högkulturella utställ-

ningarna och den populärkulturella gallerian, eller som McTavish uttrycker det, den 

manligt kodade konsten och kvinnligt kodade gallerian: 

The gendered stratification of the upper and lower realms of the museum in the advertisements 
for the Carrousel du Louvre reinforces feminist arguments about the traditional historical 
distinction made between ’high’ and ’low’ art. The classification of ’low’ or ’popular’ art is 
often related to the manual production of crafts. Feminist art historians […] argue that women’s 
creations, such as needlework and quilting, are linked with repetitive mechanical (bodily) acti-
vities and are thereby distinguished from the intellectual ’high’art creations that are featured in 
museum […]. It is as if women’s productions, and aspects allied with ’femininity’, are prohibi-
ted from the upper levels of the Louvre as part of the definition of the museum as a bastion of 
’high’art. In the advertisements for the Carrousel du Louvre, the malls represented as a desi-
rable ’feminine’zone of pleasure, situated below the intellectual realm of the museum 
(McTavish 1998:181). 

 

Gallerian blev en feminin zon för nöje och njutning, bokstavligt talat underställd 

museets intellektuella rum (McTavish 1998:181). Vissa kritiker var oroliga för att 

publiken skulle föredra att stanna i den njutningsfulla gallerian och vara ointresse-

rad av den mer intellektuella upplevelsen i museet. Publiken tog i sådana uttryck 

ofta drag som kopplades till femininitet, och till lägre främmande sociala grupper: 

”Assumptions about femininity and the foreign lower classes are related to the desi-

rable and dangerous shopping mall” (McTavish 1998:182). McTavish fokuserar på 

hur den stora massan länge har associerats och beskrivits i termer av femininitet, 
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kopplat till negativa drag såsom impulsivitet och irrationalitet (McTavish 

1998:182).  

Det fanns alltså en risk att publiken stannade i gallerian, och dessutom en risk 

att den där skulle bete sig på ett icke önskvärt sätt. Gallerian utformades därför på 

ett sådant sätt som skulle hindra olämpligt beteende eller undvika oönskade besö-

kare (McTavish 1998:182). ”A number of strategies were adopted in order to 

counter the potentially subversive and contaminating position of the mall within the 

Grand Louvre complex” (McTavish 1998:182). Man var exempelvis noggrann i 

urvalet av butikerna med fokus på kvalitet. Det var oklart på vilka grunder den 

etiska kommitteen bakom urvalet gjorde sitt val: ”it is not clear on what grounds 

they [the committee] made their decisions. There was an interest, however, in an 

imagined level of quality that seems similar to debates about the elusive ’inherent’ 

values of artwork” (McTavish 1998:182). Bedömningen av butikernas kvalitet 

påminde om bedömning av detsamma inom konsten.  

Gallerian utseende liknar Louvrens utseende med liknande kalksten, dovt ljus 

och högt i tak. Att gallerians estetik liknar Louvren får tre betydelser; att gallerian 

framstår som en del av ”the Grand Louvre”; att gallerian lånar av Louvrens aukto-

ritet och skyddar Louvren från olämpligt beteende från besökarna, vilka ofta kom-

mer in via gallerian; att det neutraliserar den kommersiella zonens närvaro 

(McTavish 1998:183). 

McTavish forskning visar till en början på hur gallerian framställs som en möj-

lighet att nå en ny och bredare publik. Butiken målades dock också upp som ett hot 

för museet, vars publik skulle föredra gallerian. Ett sätt att stävja hotet var att låna 

från museets estetik, vilket skulle påverka galleriabesökarnas beteende i positiv 

riktning. 

Sammanfattningsvis visar forskningen från 1990-talet att museibutiken med 

fördel kan låna estetiska element från museet i fråga, men av olika anledningar. Där 

Ritter framhåller att det leder till ökad försäljning menar McTavish att besökarnas 

beteende påverkas positivt. Det finns också olika synsätt på huruvida museibutiken 

utgör ett hot, en nödvändighet eller en möjlighet för museet. Där Ritter och Pinkston 

främst ser museibutiken som en nödvändighet för att få besökare till museet, eller 

som en möjlighet för museet att tjäna pengar samt uppfylla sitt pedagogiska syfte, 

syns i Harneys och McTavish’s forskning museibutiken också som ett hot, där det 

i Harneys fall handlar om att kommersialismen tar fokus från museets uppdrag, och 

i McTavish’s fall handlar om att museibutiken kan locka till sig en icke önskvärd 

publik, en publik som beskrivs i som av lägre social klass, av främmande nat-

ionalitet och med stereotypt negativa drag. 
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Tidigare forskning − 2000-talet 

Nedan kommer jag att presentera forskning från White, Kellogg, McIntyre och No-

vak, vilka alla har bidragit till förståelsen av museibutiken.  

I artikeln ”Museum Shops and Ethical Trade” (2001) beskriver White hur mu-

seibutiker och museernas marknadsföring bör förhålla sig till vissa etiska frågor. 

Hon utgår ifrån sin egen position som Marketing and Visitor Services Officer vid 

Pitt Rivers Museum, Oxford. Hon beskriver att museibutiker har en svår balansgång 

mellan att å ena sidan få in välbehövlig eller till och med helt oumbärlig inkomst 

och å andra sidan ta hänsyn till etisk och rättvis handel.  

 Museums are more than ever expected to respond to wider social issues and play a particular 
role in promoting educational and cultural values. There is every reason for this brief to include 
an ethical approach to their trading activities (White 2001:40).  

 

Museerna förväntas behandla sociala problem, förmedla utbildning och kulturella 

värden, varför även butikerna bör ha etiska utgångspunkter. I etisk handel inklude-

rar hon frågor om ”cultural property rights, environmental issues, political issues” 

(White 2001:39), och begreppet etisk handel är sålunda bredare än Fair Trade. Ett 

sätt att bedriva etisk handel är dock att använda varor märkta med Fair Trade. Hon 

beskriver att ”Fair Trade [...]is perhaps doubly important for museums which have 

always been seen as bastions of integrity, wisdom and right-mindedness. It is the-

refore trebly [sic] important for ethnographic museums which are the custodians of 

other people’s cultural property” (White 2001:39). 

White ställer sig också frågande till om museerna verkligen vill och bör vara 

en del av den kommersiella världen med fokus på att maximera sitt övertag på 

marknaden genom ständig förnyelse (White 2001:41). 

I och med att museer allt oftare tar fram egna produkter med direkt relation till 

samlingarna lyfter hon frågor kring ägande och framställningen av produkterna. 

Vem kan sägas äga rättigheterna till varor som baserar sig på föremål från andra 

kulturer, frågar hon sig och undrar om museet då inte undanhåller en inkomstkälla 

för samhället föremålet kom ifrån (White 2001:41−42). Vidare frågar hon sig hur 

etniska varor bör framställas, varför de ens ska kopieras: ”Why produce a Euro-

peanised edition if it is possible to do better by buying the ”real thing” (whether 

commissioning native designers, or buying native products) and injecting some 

funds into the economy of the rightful beneficiaries?” (White 2001:43). 

Museibutiken kan i Whites forskning innebära en möjlighet att agera etiskt, om 

man väjer ett etiskt sortiment. I annat fall kan dock museibutiken innebära ett hot 

mot museet, eftersom butikens kommersiella intressen kan gå på tvärs med hur mu-

seet förväntas bidra i sociala problem. Butiken kan också utgöra ett hot för andra, 

nämligen för de samhällen som skulle kunna sälja samma varor som museibutiken.  

I en artikel från 2005 beskriver Kellogg butiken på Museum of Modern Art, 

MoMA, i New York. Han beskriver att: 
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[A]pparently, A-list museums like MoMA attract the very same people who frequent the adja-
cent stretch of Fifth Avenue dominated by luxury brand flagships. Good thing a lazy afternoon 
spent looking at art is not incompatible, or even all that different, from the quest for a new purse 
at Prada. Because the expanded MoMA must sell more posters than ever before to keep the 
museum’s acres of new plasterboard in fresh white paint (Kellogg 2005:98−99).  

 

Han beskriver vad museibutiken innehåller, att den är delad i tre, varav två ligger 

inuti själva museet. Inspirationen för den delen av butiken kommer från konst-

bibliotek, men menar Kellogg, det är försäljare, inte bibliotekarier, som arbetar där 

(Kellogg 2005:99). Han beskriver det som ett läserum där alla böcker är till salu 

(Kellogg 2005:98). ”MoMA’s wall of windows offers panoramic city views unus-

ual in retail environments” (Kellogg 2005:99). Utsikten från butikens fönster är nå-

got unik eller ovanlig för butiker.  

På marknivå befinner sig den delen av museibutiken som är tillgänglig utan 

entrébiljett (Kellogg 2005:100). Den delen påminner mer om den traditionella mu-

seibutiken med böcker, pennor, prylar och posters (Kellogg 2005:100). En del av 

varorna påminner också om själva museet, hävdar Kellog: ”MoMA Retail sells 

mass-produced modern objects collected by the museum and further blurs boun-

daries with museum-like displays” (Kellogg 2005:100). Skillnaden mellan museet 

och butiken suddades ut ytterligare när Kellogg ville köpa en särskild sorts vas som 

han sett i utställningarna. Det visade sig nämligen att vasen varken gick att köpa 

online eller i andra butiker. Dess enda återförsäljare var MoMa:s museibutik. 

I artikeln ”Designing museum and gallery shops as integral, co-creative retail 

spaces within the overall visitor experience” (2010) skriver McIntyre om hur mu-

seibutiken bör ses som en förlängning av museiupplevelsen (McIntyre 2010:196). 

”This study’s main research question concerns whether museum shops should be 

considered as a part of the core experience, during a visit, rather than just aiding a 

visit memory by the sale of ’souvenir’ objects to be considered after the visit?” 

(McIntyre 2010:184).  

Även besökare har en tendens att beskriva besöket i museibutiken negativt eller 

till och med utelämna det (McIntyre 2010:184). Det kan förklaras med vad McIn-

tyre kallar ”the guilt factor”, skuldfaktorn (McIntyre 2010:184): att erkänna att 

shoppingen var en viktig del av besöket kan nämligen tolkas som intellektuell yt-

lighet (McIntyre 2010:184). En sådan negativ syn på shopping och kommersialism 

menar McIntyre återfinns även inom museerna vilket kan förklara institutionens 

opposition mot kommersialism. En sådan syn kan även förklara varför museibuti-

ken sällan omskrivs i akademisk litteratur (McIntyre 2010:184). 

Han nämner dock att många museibutiker ses som underhållning snarare än 

pedagogik, och vars främsta betydelse ligger i den inkomst den genererar, samt den 

marknadsföring den sprider via souvenirer (McIntyre 2010:183). Det menar McIn-

tyre dock är ett misstag, inte minst då en besökare stannar i genomsnitt 20 minuter 

i butiken, av ett 162 minuter långt besök (McIntyre 2010:184). 
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McIntyre framhärdar att museibutiken kompletterar utställningarna. Han an-

vänder sig av en temperaturanalogi (kall, sval, varm eller het) för att förklara hur 

museibutiken kan stå som en kontrast till utställningarna, vilket leder till ett trevli-

gare besök (McIntyre 2010:190). Om en utställning är tråkig eller understimule-

rande (kall) kan museibutiken vara underhållande och innehålla utrymme för att 

göra upptäckter (varm). Särskilt för barn kan butiken erbjuda en plats med mycket 

lek (hett), varpå barnet sen kan gå in i utställningarna (varma) för att lära sig något 

(McIntyre 2010:193).  

 Och omvänt, om en utställning är för stojig och högljudd (het) kan butiken vara 

ett utrymme för att varva ned, med klassiska glasmontrar med varor samt gott om 

plats (sval) (McIntyre 2010:192). 

On this way, the visit experience can be maintained as an attraction, not just for academic in-
dividuals, but also for tourists, children, families and other visitors groups, with the shops 
having a role in generating awareness, encouraging revisits and financially supporting the mu-
seum or gallery’s central experience − by being an extension of that experience (McIntyre 
2010:196). 

 

Butiken kan förlänga upplevelsen av besöket och uppmuntra till återbesök (McIn-

tyre 2010:196). I McIntyres forskning framställs museibutiken som en möjlighet 

för museet att ge besökarna en bättre museiupplevelse. 

Från 2016 kommer så Novaks artikel ”Little Shop of … : Intersections of the 

9/11 Memorial Museum Gift Shop, Capitalism, and Journalism”. I den beskriver 

hon när 9/11 Memorial Museum öppnade i New York våren 2014 för att hedra och 

minnas offren vid terrordåden 11 september 2001. Hon undersöker hur media rea-

gerade starkt negativt på den museibutik som sålde olika varor och souvenirer kopp-

lade till 9/11. Det var några varor som särskilt ansågs stötande: gosedjur som såg ut 

som de sökhundar som deltagit i räddningsarbetet, och en ostbricka med hjärtan 

över de drabbade områdena samt smycken. Museet hade ett uttryckligt mål att bära 

vittnesbörd om tragedin och hedra offren. Enligt såväl journalister som allmänhet 

var dock museets roll som minnesmärke oförenligt med dess kapitalistiska mål.  

I artikeln går Novak igenom de fem ramar eller sätt som hon funnit att journa-

listerna beskrivit museibutiken på. Museibutiken kunde anses vara: 1. föraktlig, 2. 

berättigad, 3.förvirriande, 4. i behov av jämförelse och 5. uppkommen vid fel till-

fälle (Novak 2016:237).  

I den första ramen framstod butiken som föraktlig och respektlös gentemot off-

ren och överlevarna. I den andra ramen framställdes museibutiken som berättigad, 

som nödvändig för museets ekonomi. Den tredje ramen var förvirring över de varor 

som såldes. Varorna kom att stå exempel för vad som ansågs som lämpliga respek-

tive olämpliga former av konsumtion. I den fjärde ramen så jämfördes museet med 

andra museer över nationella tragedier och man påpekade att dessa också hade mu-

seibutiker. I den femte ramen menade man att butikens öppnande skett vid fel 

https://link-springer-com.ezproxy.its.uu.se/chapter/10.1007/978-3-319-40654-1_13
https://link-springer-com.ezproxy.its.uu.se/chapter/10.1007/978-3-319-40654-1_13
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tillfälle, att tragedin låg för nära i tiden för kapitalistiska impulser (Novak 

2016:237−246). 

Många kritiserade att museet ingick i den kommersiella världen över huvud 

taget, med högt entrépris och kändiskock anställd i gourmetrestaurangen. Novak 

beskriver hur journalisterna genom att kritisera museibutiken också kunde kritisera 

museiindustrin och dess del i ett kapitalistiskt samhälle: Att ha en universell estetik 

och genom att sälja varor för alla, så har museer större chans att vara ekonomiskt 

hållbara (Novak 2016:246). Museets universella estetik kritiserades dock av jour-

nalisterna, eftersom museet, menade man, var annorlunda än andra museer: ”The 

journalists concluded that by attempting to sell items that appealed to a variety of 

visitors, the gift shop became the ultimate space of consumerism” (Novak 

2016:247). Museet hade alltså en svår roll i att som vilket annat museum, undvika 

konkurs och gå runt ekonomiskt, och som, till skillnad från andra museer, ha rollen 

att erbjuda hopp och helande.  

Novak avslutar med att lyfta frågan varför konsumtion ansågs vara omöjligt att 

förena med helande och hopp, då platsen innan attacken varit symbol för kapitalism, 

och även efteråt var omgiven av gallerior och banker: 

The Twin Towers were once symbols of consumerism, capitalism, and international finances. 
Soon after the 9/11 tragedy, President Bush instructed citizens to go out and spend money in 
an effort to show those behind the attacks that the American public was stronger than ever […] 
Even today, there are businesses, shopping centers, and banks surrounding the site, many of 
which visitors stop at on their way to and from the memorial. So why did the gift shop become 
such a center of journalistic controversy in the days following the museum’s opening? (Novak 
2016:247). 

 

Svaret menar Novak, ligger i att museets tillblivelse redan från början fått kritik för 

dess höga kostnader och dåliga styrning. Dessutom har journalisterna haft ett pro-

blematiskt förhållande till museet, bland annat för att de blivit utestängda från mu-

seet även efter dess öppnande (Novak 2016:247). Bland de skadade och avlidna i 

tragedin fanns även journalister. Därför är det inte ovanligt att journalister använder 

sig av ett mindre objektivt och mer personligt skrivsätt när det gäller 11 september 

(Novak 2016:248). 

Sammanfattningsvis visar forskningen från 2000-talet på att det finns olika syn-

sätt på konsumtion på museet, och att dessa är beroende av synen på museet och 

dess roll. Konsumtionen på museet kan ses som ett verktyg och som en del av mu-

seets verksamhet, och i vissa sammanhang anses museet står utanför konsumtionen 

och ett kapitalistiskt system. Det är alltid en särskild typ av konsumtion som främ-

jas. På de etnografiska museerna var det etisk konsumtion (White 2001), på konst-

museet MoMA var det exklusiv lyxkonsumtion (Kellog 2005). Etnografiska museer 

förväntas behandla sociala problem och kulturella värden, och ett tillvägagångssätt 

är att museibutiken säljer etiska varor (White 2001). Däremot kan minnesmuseer, 

vilka förväntas erbjuda hopp och helande, få stark kritik för sin museibutik, som då 

inte anses fungera som ett verktyg för att uppnå målen (Novak 2016). Konsumtion 
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på museet anses där inte leda till att museet uppnår sina mål (Novak 2016). Inte 

sällan anses konsumtion på museet vara underhållning, marknadsföring eller in-

komstbringande, snarare än pedagogiskt (McIntyre 2010) Även besökarna kan 

känna sig skyldiga och dra sig från att erkänna att de uppskattade att konsumera i 

museibutiken (McIntyre 2010).  

För att konsumtionen på museet ska ses som en möjlighet eller ens en nödvän-

dighet måste den ses som ett viktigt verktyg för museet att nå sina mål, och dessa 

mål bör ej vara enbart ekonomiska.  

Teoretiska utgångspunkter 

De teoretiska utgångspunkterna är hämtade från ett flertal teoretiska ramverk. En 

del av dessa ramverk ligger på en högre abstraktionsnivå än andra, exempelvis så 

har konsumtionsteori och kulturell ekonomi en högre förklaringsnivå än de begrepp 

som jag använder mig av, till exempel Hofers begrepp om ”kundanknytning”, eller 

Zetterström Geschwinds begrepp ”genrekompetent”.  

Jag kommer nedan att förklara konsumtionsteori samt kulturell ekonomi, för att 

därefter redogöra för ett antal mer konceptuella teoretiska begrepp under respektive 

rubrik. Jag kommer att presentera olika teorier kring hur kulturarv och shopping 

kan anses hänga ihop. Jag inleder med Wangefelt Ströms artikel om hur kulturarv, 

museer och souvenirbutiken har gemensam historia från medeltiden. Därefter följer 

Hofers beskrivning av souvenirer och kringprodukter och dess förhållande till mu-

seet idag. Jag går därefter vidare med Husz artikel om hur museer och varuhus i 

Stockholm liknade varandra och jämfördes med varandra redan under början av 

1900-talet. Nära relaterat är Hampels text, som beskriver hur varuhus och museet 

som institution kan sägas likna varandra än idag. Därpå följer Blacks text om mu-

seet och shopping, om vilka utmaningar museet står för i en värld som till synes 

helst vill shoppa. Avslutningsvis följer så museibutiken idag, hur Hampel och Zet-

terström Geschwind beskriver museibutiken som gränsyta mellan kultur och kom-

mers. Då jag utöver att behärska svenska och engelska har en filosofie kandidatex-

amen i tyska har jag kunnat ta del av forskning från olika språkområden. 

Konsumtionsteori 

Ett sätt att närma sig museibutiken är att se på det som en plats för konsumtion, 

varför teorier används från Miller och Foster som forskat om konsumtion.  

Miller skriver i ”Consumption” att konsumtionsstudier ofta får en mer moralisk 

aspekt än andra studier, och att masskonsumtion oftare ses som något ont än som 

något gott (Miller 2006:341). Masskonsumtion, med negativa påföljder för miljö 

och människor, blir synonymt med konsumtion, vilket Miller hävdar faktiskt kan 

ha positiva aspekter. Exempelvis ser Miller att människor i fattigdom behöver mer 
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konsumtion, i betydelsen konsumtion av mediciner, bostäder, transporter, datorer. 

Att konsumera är dessutom inte något nytt påfund, utan människan har alltid kon-

sumerat varor, tillverkade av dem själva eller av andra, menar Miller. Däremot har 

synen på konsumtion länge varit negativ: medan produktion har haft positiva kon-

notationer. Exempelvis i Marx arbeten, har konsumtion varit konnoterat till att man 

använder upp någonting, varpå det förbrukas (Miller 2006:341−344). 

Den andra forskaren är Foster, som skriver i ”Trackin Globalization: Commo-

dities and Value in Motion” om varor och globalisering. Foster framhärdar att istäl-

let för att använda termer som lokalt och globalt, bör vi tala om nätverk, vilka kan 

vara kortare eller längre (Foster 2006:286). Genom att se hur varor produceras och 

konsumeras i ett nätverk kan man göra många viktiga aspekter mer synliga, till ex-

empel vad gäller arbetsvillkor för producenterna. Foster skriver att om människor 

på norra halvklotet blir kunniga konsumenter kan det bidra till att exploaterade ar-

betare på södra halvklotet får bättre arbetsvillkor (Foster 295:2006). Genom märk-

ningar som utlovar bättre arbetsvillkor eller miljöarbete, till exempel Fair trade 

eller ekologiskt, kan konsumenterna göra ett mer upplyst beslut. Dock innebär såd-

ana märkningar att någon måste definiera vad som räknas som ”skälig lön” eller 

”miljöstandard”, varför de riskerar att bli styrda av företag (Foster 2006:295)  

Märkningar förlitar sig också på att såväl konsumenter som producenter utbil-

das, konsumenter om sitt ansvar, producenter om sina rättigheter (Foster 2006:295). 

Utbildningen ska då leda till ”a long distance cooperation”, ett samarbete på stort 

avstånd, med målet att uppnå social rättvisa (Foster 2006:295). I arbetet med att 

utbilda konsumenter och producenter spelar fackförbund, NGOs, religiösa grupper, 

aktivister bland media och studenter en viktig roll (Foster 2006:295). Märkningar 

medför att producenter och konsumenter istället för att vara del av ett abstrakt sy-

stem och opersonlig marknad, får syn på nätverket de ingår i, varpå de bättre kan 

relatera till varandra. ”Fair trade brings consumers and producers closer together − 

not in a pursuit of a common understanding of quality, [...] but in pursuit of an 

equitable distribution of value” (Foster 2006:295).  

Kulturell ekonomi 

Nedan kommer jag att redogöra för vad Aronsson, respektive Zambrell, skriver i 

sina kapitel i boken Kulturell ekonomi (2007). 

Aronson skriver att det finns två parallella trender i det senmoderna samhället: 

en ”ekonomisering av kulturen”, liksom en ”kulturalisering av ekonomin” (Arons-

son 2007:16). Innan jag beskriver de bägge trenderna kommer jag att, för att göra 

trendernas innebörder tydligare, redovisa för vad Aronsson menar med kultur. 

Kulturbegreppet såsom det används av Aronsson är inte klart definierat men 

utgår från följande fyra betydelser, med tyngdpunkt på de två sista: ett allmänt men-

talt tillstånd eller beteendemönster, den allmänna nivån av intellektuell förfining i 
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ett samhälle som helhet, meningsbärande uttryck eller levd kultur (Aronsson 

2007:18). 

Aronsson beskriver vad ekonomiseringen av kulturen kan innebära: 

Marknaden uppfattas ibland att tränga allt längre in i kulturens finrum, till exempel i form av 
företags sponsring [sic] av kultur i marknadsförings- och legitimeringssyfte, vilket av kulturar-
betare kan upplevas som problematiskt. Andra exempel är […] när kulturarvet används i plats- 
och produktsmarknadsföring där kritiker menar att det framställs förenklat och ensidigt. I de 
flesta fallen handlar kritiken om att kulturen kommersialiseras […] (Aronsson 2007:17). 

 

De som är kritiska mot ekonomiseringen av kulturen menar att den leder till att 

kulturen kommersialiseras. Kulturen används då för att marknadsföra eller legiti-

mera olika syften. (Aronsson 2007:17). Enligt Zambrells studie över kulturutövares 

syn på framtiden, ser dock många att kultursektorn kommer att tvingas till kommer-

sialisering i framtiden p.g.a. minskade anslag (Zambrell 2007:244). En del av del-

tagarna i studien hävdade att en kommersialisering av kulturen kan ha positiva ef-

fekter, då det leder till ökad företagsamhet och proffsighet inom kultursektorn 

(Zambrell 2007:244).  

Den andra trenden, kulturalisering av ekonomin, beskriver Aronsson på föl-

jande vis:  

Kulturalisering av ekonomin är tydlig och mindre ifrågasatt i dagens samhälle. Varor och tjäns-
ter, inom en rad områden, kan betraktas som ’kulturella’ varor, eller annorlunda uttryckt, de är 
kulturellt kodade. […] I varor byggs mening och värden in som appellerar på konsumenterna. 
Det pågår en estetisering av varor fyllda med kulturell mening, till exempel genom design och 
marknadsföring, som ofta länkas ihop med livsstilar [...]. Ett ytterligare uttryck i samhället är 
kultur- och upplevelseindustriernas växt. Dessa anses som kreativa och viktiga ekonomiska 
tillväxtområden som dessutom i sin affärspraktik bidrar till integrationen mellan kultur och 
ekonomi (Aronsson 2007:17).  

 

En viktig del av kulturaliseringen av ekonomin är alltså livsstilsmarknadsföringen, 

dvs. att varor inköps för att de fungerar som identitetsskapande åt individen: 

Innebörden i livsstilsmarknadsföring är att ett köpbeslut baseras på kulturell mening och värde 
hos en speciell vara eller tjänst. Marknadsföraren eftersträvar att skissera en ’bild’ eller ’histo-
ria’ i vilken varans känslomässiga värde är tydligt. Det kan gälla att äga vissa varumärken av 
kläder, val av vissa resmål eller sätta att resa eller att gilla en viss musikstil där attributen och 
praktikerna är image- och symbolbärare, som bidrar till att skapa kulturell identitet åt individen. 
[...] Draget till sin spets innebär denna utveckling att användbarheten och funktionaliteten hos 
en vara (bruksvärdet) är underordnat symbol- och bytesvärden (Aronsson 2007:28). 

 

I livsstilsmarknadsföringen, och den konsumtion den leder till, har kulturen alltså 

en viktig roll, enligt Aronsson. På liknande sätt spelar kulturen roll i dagens upple-

velseindustri: 

I den kommersiella upplevelsen är det centralt att skapa en historia för att öka det ekonomiska 
mervärdet. I exempelvis kulturarvsmiljöer får man anta att dessa är bevarade utifrån så säkra 
historiska källor som möjligt. Därmed uppstår en intressant distinktion att i den kommersiella 
upplevelsen spelar det mindre roll om ’historien är sann eller falsk’ medan i till exempel mu-
seipedagogik konstrueras självklart en historia, men den strävar efter att vara baserad på histo-
riska fakta så långt som är möjligt (Aronsson 2007:29).  
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Kultur beskrivs, tillsammans med turism och upplevelseekonomi, som avgörande 

för platsers och regioners utveckling, där museer har en stor roll att spela. 

Museet och souvenirer  

Wangefelt Ströms artikel ”Döden i souvenirbutiken, Kvarlevor som kult och kuri-

osa” handlar om synen på reliker, vilka började spridas i den kristna världen kring 

300-talet e.Kr. (Wangefeldt Ström 2013:21). Hon beskriver hur relikerna påminner 

om souvenirer och att reliker och kulturarv har mycket gemensamt. Såväl reliker 

som kulturarv handlar om att fysiska och döda objekt får nytt liv och tillskrivs starka 

egenskaper. På samma sätt som reliken har fått ett nytt liv som till exempel skyd-

dande amulett, måste museiföremålet få ett nytt liv. När föremålet tas ur sitt ur-

sprungliga sammanhang kan man, enligt Wangefeldt Ström, säga att föremålets 

gamla liv dör. Väl på plats i en klimatkontrollerad monter på ett museum eller i ett 

magasin har föremålet fått ett nytt liv, eftersom föremålet troligtvis aldrig kommer 

att brukas som tidigare, eller ens förändras. Wangefelt Ström ser fler likheter mellan 

reliker och museiföremål, i och med att reliksamlingar i påvars ägo kom att utgöra 

grunden för västerländska museisamlingar (Wangefeldt Ström 2013:21−24).  

Relikerna hade betydelse såväl på ett andligt plan som ekonomiskt:  

Relikerna kom att spela en viktig roll för de troende som en materiell och andlig närvaro och 
legitimering, som minne av heliga personer och platser, och som en materiell länk till det gu-
domliga och hinsides (Wangefeldt Ström 2013:22). 

 

Relikerna kunde fungera som autenticitetsförstärkare vid invigning av en ny kyrka. 

Då relikerna också har fungerat som en attraktion och lockat till sig ett stort antal 

pilgrimer, har relikerna även haft en stor ekonomisk och politisk betydelse (Wan-

gefeldt Ström 2013:22−23). 

Wangefeldt Ström går sedan vidare med att jämföra reliker med souvenirer. 

Förutom att fungera som skyddsamuletter kan nämligen reliker också fungera som 

souvenirer från heliga platser (Wangefeldt Ström 2013:22−23). 

Museibutiken och kringprodukterna 

Hofers text är ett magisterarbete inom programmet turism-management och fritids-

ekonomi i Högskolan Krems, Österrike. Hofer har undersökt merchandising, vilket 

kan översättas till varumärkeslicensiering eller försäljning av kringprodukter. Hofer 

skriver att i jämförelse med reklamartiklar så är kringprodukter till salu och erbjuder 

ett emotionellt mervärde, till exempel som fanartiklar. Fokus är dock inte på profit, 

utan på att göra institutionen eller företaget mer känt (Hofer 2006:43). En souvenir 

definierar hon som ett handgripligt föremål som inhandlas som en minnessak över 

en särskild händelse, ort, besök eller person (Hofer 2006:104).  
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Resultatet av Hofers studie visar att de kulturella institutionernas kringproduk-

ter bidrar till institutionens marknadsföring. Kringprodukterna har ett emotionellt 

värde som stärker kundens band till institutionen, i en process som kan översättas 

till emotionell kundanknytning (Hofer 2006:III). Hofers uppsats har syftet att skapa 

medvetenhet om att en kombination av kultur och kommers inte nödvändigtvis in-

nebär en motsättning. Istället kan en sammanflätning innebära fördelar för bägge 

sidor, för såväl kulturinstitutionen som för besökaren (Hofer 2006:II).  

Merchandising-Produkte können als Souvenirs angesehen werden. Souvenirkäufe sind eine 
beliebte Touristentätigkeit, wobei dieser Bereich noch relativ unbeforscht geblieben ist. Erin-
nerungsstücke haben eine symbolische Bedeutung für den Käufer und machen nicht-greifbare 
Ehrfahrungen greifbar. Derartige Produkte werden hauptsächlich aufgrund ihres Erin-
nerungswertes gekauft und dienen als Aufruf, Vergangenes erneut zu erleben […] eine Er-
lebnisverlängerung kann nur stattfinden, wenn es überhaupt ein Erlebnis gegeben hat. De-
mzufolge können Merchandising-Produkte nur ihre Funktion erfüllen, wenn die erlebte Ehrfa-
hrung davor positiv und erinnerungswürdig war (Hofer 2006:132). 

 

Hofer menar att kringprodukter och souvenirer liknar varandra. Det finns relativt 

lite forskning om souvenirer även om det bland turister är populärt att inhandla 

souvenirer.  

Hon går vidare med att beskriva hur souvenirer fungerar, de har en symbolisk 

betydelse för köparen och gör ogripbara upplevelser gripbara. De fungerar som för-

längare av upplevelsen och som minnessaker, genom vilka man kan uppleva en 

bestämd händelse på nytt (Hofer 2006:132). Hon poängterar dock att souvenirerna 

eller kringprodukterna bara kan fylla funktionen som förlängare av upplevelsen om 

det faktiskt funnits en upplevelse till att börja med, en upplevelse som varit positiv 

och värd att komma ihåg.  

Museet och varuhuset 

Angående hur relationen ser ut mellan varuhuset och museet, hur de bägge institut-

ionerna kan sägas likna varandra, har jag hämtat teorier från två forskare, Husz och 

Hampel. Därefter presenterar jag forskning från Zetterström Geschwind om hur 

museibutiken och utställningarna kan sägas likna varandra.  

Husz visar på vilka gemensamma nämnare som återfinnas hos såväl museer 

och varuhus, och även på vilka sätt varuhusen kan lyckas bättre i att locka besökare. 

Husz har i Puderdosan, syetuiet och den nya kvinnan beskrivit synen på NK, Nor-

diska Kompaniet, under tidigt 1900-tal. Till sin form liknade det nya varuhuset på 

många sätt ett museum: i varuhuset exponerades varorna synligt, likt föremålen i 

glasmontrar på ett museum (Husz 2013:187) Under tidigt 1900-tal hade NK även 

en salong med utställningar av till exempel främmande länders kultur (Husz 

2013:190). Även under samtiden jämfördes NK med ett museum. Husz tar upp 

samtida exempel som visar på hur man jämförde NK med Nationalmuseum, inte 

sällan till NK:s fördel. Till NK var det fritt tillträde och förutom de 4−5 våningarna 

fanns även restaurang och café, modevisningar och utställningar. Författaren Elsa 
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Nyström beskrev hur hon brukade besöka Nationalmuseum i sin ungdom, men att 

det efter några söndagsbesök blev enformigt. Men ”[d]et levande museet, NK, där-

emot stod sig. En stillsam skolflicka kunde gå där dag efter dag, utan att köpa” 

(Husz 2014:191). Ett annat exempel till NK:s fördel är från 1932. Lärarinnan till en 

skolklass som nyligen besökt Stockholm skrev att ”klockan 9 voro vi på Nordiska 

Kompaniet, klockan 10.30 på Nationalmuseum, som tyvärr ovanpå NK:s härlig-

heter icke intresserade nämnvärt” (Husz 2013:191).  

En del negativa reaktioner följde också på NK:s öppnande. En skribent hävdade 

att även om varuhuset hade en bildningsambition så fanns det en synlig eller osynlig 

prislapp på varje vara och att kultur borde finnas på museer, inte i varuhus (Husz  

2013:191).  

Vissa delar av NK blev även för populära: Sveriges första rulltrappa, som man 

kunde åka utan att köpa något eller betala, blev något av en nöjespark, vilket ledde 

till att rulltrappan togs bort (Husz 2013:189,199). Även damernas läsesalong togs 

bort efter att den blivit ett ”alltför gouterat tillhåll för mindre önskvärda kunder” 

(Husz 2013:199).  

Från det tyska språkområdet kommer Hampels masteruppsats inom Applied 

Cultural Sciences vid Leuphana university Lüneburg. Uppsatsen handlar om mu-

seibutiken som gränsyta mellan konsumtion och kultur (Hampel 2010). Hampel gör 

en jämförelse mellan två liknande institutioner, varuhuset och museet. Till att börja 

med undersöker hon vilka sorters föremål som institutionerna innehar. Museets fö-

remål innehar på historiska eller konstnärliga grunder ett särskilt värde, som be-

stäms av samhälleliga beslutsfattare. Museiföremålet får ej säljas och ligger alltså 

utanför samhällets ”tillgång och efterfrågan” (Hampel 2010:55). Besökaren blir, 

menar Hampel, såväl producent som konsument, av varan (Hampel 2010:55). Fö-

remålet i ett varuhus däremot, har ett marknadsvärde. I varuhuset kan allt konsum-

eras, och den enda gränsen är besökarens finansiella tillgångar. Varuhuset har ett 

överflöd av föremål, som till skillnad från museiobjekt, har ett marknadsvärde. Va-

rorna kostar pengar och hör till samtiden, till skillnad från museiföremål som hör 

till det förgångna eller till och med till evigheten (Hampel 2010:56). I utbyte av 

pengar kan varan byta ägare och plats (Hampel 2010:56). För att öka sin försäljning 

beskriver Hofer olika metoder, till exempel att varuhusen följer aktuella trender, 

eller skapar dem själva, vilket ger en ständig förändring när det gäller bestånd och 

presentation (Hampel 2010:57). Dock, betonar Hampel, är det fri entré till varuhu-

set, som inte heller har ett köptvång.  

Museer och varuhus har mycket gemensamt det mest iögonfallande är vad 

Hampel kallar ”sakernas festival”, då föremål i stora antal presenteras på ett este-

tiskt sätt framställda, som ska göra dem tillgängliga och åskådliga (Hampel 

2010:58). 

Såväl varuhuset som museet är platser för fritid, upplevelse och konsumtion 

(Hampel 2010:58). I upplevelsesamhället krävs omväxling och attraktion, av 



 24 

museer såväl som av varuhus (Hampel 2010:58). Av båda institutionerna krävs 

också vad Hampel kallar förtrollning, eller tillfredsställelse genom ”fiktivitet”. Be-

sökaren vill se en illusion som ska framstå som reell och originell (Hampel 

2010:58). Ett konkret exempel är när såväl museer som varuhus iscensätter hem-

miljöer, på liknande sätt som i större möbelvaruhus, till exempel IKEA (Hampel 

2010:59). 

På ett museum får man inte röra föremålen, vilket man oftast får i varuhus, till 

exempel är det i varuhuset tillåtet att prova kläder (Hampel 2010:60). Även i varu-

huset förväntas kunden ha ett visst avstånd, och exempelvis inte öppna varorna eller 

förpackningarna förrän de är betalda (Hampel 2010:60). Varorna i varuhuset beva-

ras eller konserveras inte, men varuhuset skyddar och vårdar varor till försäljning 

(Hampel 2010:57). Likheter finns också i varuhusets respektive museets arkitektur, 

som till exempel skyltar och pilar, rulltrappor och rotundor (Hampel 2010:62). Så-

väl en köpt vara som ett museibesök kan ha sociala funktioner och uttrycka identitet 

(Hampel 2010:61). 

Hampels studie avslutas med en diskussion där hon beskriver att museibuti-

kerna i dagens postmoderna museer i Tyskland är väletablerade och förväntade, 

från såväl museerna som från konsumenter, såväl de som redan besökt museet som 

de som hittills inte besökt museet (Hampel 2010:140). 

Museibutiker har en hel del likheter med museiutställningar, menar Zetterström 

Geschwind. ”I likhet med i utställningen väljs i butiken noga ut vad som ska expo-

neras och hur. Här skapas taxonomier och informationsskyltar om föremålen” (Zet-

terström Geschwind 2017:109). Zetterström Geschwind kallar det att butiken lånar 

från museets autenticitet och mening, samt att ”butiken kan spegla museets identitet 

mycket explicit genom sin rumsliga design och föremålens dispositioner […]” (Zet-

terström Geschwind 2017:110). Det är dock inte bara butikerna som kan efterlikna 

museerna. Zetterström Geschwind nämner att det finns forskning kring hur butiken 

och museet ”lånar stilistiska drag av varandra”, vilket antyder att även museet på-

verkas av butiken (Zetterström Geschwind 2017:110). Exakt hur det går till går hon 

tyvärr inte in på närmare.  

Museet och shopping  

Black skriver i Transforming Museums in the Twenty-first Century om att museer i 

USA idag och i framtiden måste anpassa sig för att fortsätta få besökare. Museerna 

konkurrerar nämligen med andra nöjen, inte minst shoppingen, den näst största fri-

tidsaktiviteten i västvärlden idag, enbart tv-tittandet är större (Black 2012:34). Att 

shoppingen blivit alltmer populär har påverkat museerna. Exempelvis upplevde 

museerna i Storbritannien en förödande minskning av antalet besökare på söndagar, 

tidigare den mest välbesökta dagen, när affärerna införde söndagsöppet på 1990-

talet (Black 2012:34).  
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För turister har shoppingen blivit viktigare och Black argumenterar för att tren-

den i samhället är att turister vill göra samma saker men i nya miljöer (Black 

2012:34−35). Shoppingen är en aktivitet man är van vid och något man vill ägna 

sig åt även när man reser. Även turister som uppskattar historiska platser eller städer 

vill, förutom att ta del av kulturarvet, ta del av shoppingen. För museer innebär det 

att turisterna bör kunna kombinera kulturarvet, som är specifikt för platsen, med 

shopping, som inte är platsbunden (Black 2012:34−35). 

Black hävdar att museerna nu måste inse att de är en del av servicebranschen, 

vilket de flesta museer idag accepterar (Black 2012:61). Museerna måste anpassa 

sig till besökarnas, de moderna konsumenternas, höga förväntningar, och vara åt-

minstone lika lockande som en shoppingtur och en kopp kaffe (Black 2012:35). För 

att locka till sig besökare bör museerna erbjuda olika aktiviteter: tillfälliga utställ-

ningar, regelbundna aktiviteter, alltid någonting nytt, någonting för alla, café eller 

restaurang, butik och toaletter (Black 2012:60). Dagens museer bör också kunna 

erbjuda viss service till sina besökare: toaletter, skötbord, butik, café med meny 

som passar alla (Black 2012:63). Museibutiken är en viktig del i barnens museibe-

sök, varför butiken måste sälja spännande och mindre föremål som passar barn och 

deras fickpengar (Black 2012:172). Vad museibutiken bör innehålla för övriga be-

sökare går Black inte in på.  

Museibutiken som ett publikt museirum 

Hösten 2017 utkom Britta Zetterström Geschwinds avhandling Publika museirum, 

Materialiseringar av demokratiska ideal på Statens Historiska Museum 1943–

2013. Hon har undersökt publika rum på Historiska museet, såsom, entré, butik, 

barnrum, innergård, vilka har blivit betydligt mindre beforskade än utställningar 

(Zetterström Geschwind 2017:23) De publika rummen är enligt Zetterström Ge-

schwind dock viktiga för besökarna och innehåller en spänning mellan bildning och 

upplevelse, kultur och kommers (Zetterström Geschwind 2017:23−25). Zetterström 

Geschwinds slutsats är att museibutiken kan kommunicera ideal och normer som 

går emot vad som sägs i utställningarna. De publika rummen bör ses som centrala, 

de kan inte längre anses vara perifera utrymmen som läggs till den “riktiga” musei-

upplevelsen, dvs. utställningarna (Zetterström Geschwind 2017:135).  

Museibutiken som gränsyta 

Hampel skriver att museibutikerna i Tyskland har utvecklats de senaste 20 åren på 

ett högst framgångsrikt sätt. Förklaringen till utvecklingen brukar ofta handla om 

att museerna fått lägre offentliga anslag, vilket skulle ha lett till museibutikernas 

framväxt som en nödlösning för att motverka de indragna anslagen. Hampel menar 

att det är en ensidig bild och har undersökt varför museibutikerna har utvecklats 

och vilka orsaker som ligger bakom. Hon undersöker om museibutiken kommersi-

aliserar kulturen eller inte (Hampel 2010:1). 
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Hampel sätter in museet och museibutiken i ett sammanhang kopplat till kon-

sumtionssamhälle, livsstilar och trender, samt kultur- och upplevelsekonsumtion. 

Dagens museer står inför nya utmaningar, då det inte längre räcker att samla, be-

vara, forska och förmedla (Hampel 2010:50). Museibutikens framtid i Tyskland 

beror på hur museerna ser på kommers och kultur, om de utesluter varandra eller 

om en sammanflätning kan erbjuda något nytt (Hampel 2010:140). Hampel tar av-

stånd från vad hon kallar synen på museibutiken som ”antingen eller”, dvs. antingen 

kommers eller kultur, och menar att museibutiken kan vara både och. Även om 

museibutiken är en viktig ekonomisk faktor i museivärlden kan museibutiken dock 

samtidigt bidra till en allmän förståelse för konsten och kulturen (Hampel 

2010:140−142).  

Fakt ist, dass der Museumsshop mit seinem Bildungsanspruch, der Qualität der Ware sowie mit 
seinen oftmals neuartig-ungewöhnlichen, museumsnahen Produkten eine besondere Art von 
Kaufhaus ist. Er muss bis zu einem gewissen Grad kommerziell betrieben werden, um er-
folgreich und überlebensfähig zu sein (Hampel 2010:140−141).  

 

I citatet ovan betonar Hampel att museibutiken utgör en särskild sorts varuhus: mu-

seibutiken måste till viss del drivas kommersiellt för att kunna överleva, samtidigt 

som museibutiken har ett bildningsanspråk, hög kvalitet på produkterna samt, ovan-

liga, och vad hon kallar ”museinära” produkter (Hampel 2010:140−142). Kommer-

sialisering, betonar Hampel, måste inte betyda att konst banaliseras, populariseras 

och trivialiseras (Hampel 2010:141). Att kulturen skulle trivialiseras och banali-

seras fullständigt i museibutiken framstår som omöjligt, då museibutiken står under 

ständig kontroll från alla håll, från museiledningen, butiksledningen och konsumen-

ten, och hon menar att fokus inom tyska museibutiker ligger på besökaren och pro-

dukternas kvalitet (Hampel 2010:141). Hon håller inte med om att museibutiken 

balanserar mellan traditionell kultur och postmodern kommers, utan frågar sig var-

för museibutiken inte kan stå för en postmodern kultur. Hon menar att museibutiken 

står för en för sin tid efterfrågad form av kultur (Hampel 2010:141). 

Om museibutiken hjälper människor att ta steget över tröskeln in i museet så 

uppfyller museibutiken även museets uppdrag. Så, filosoferar Hampel, om musei-

butiken alltså förenklar tillgången till ”finkultur”, utan att ha anspråk på att ersätta 

”finkulturen”, ska man då fortfarande kritisera konsumtionen i museet? (Hampel 

2010:142). Vore det då inte på tiden att museibutiken får sin rättmätiga plats, såväl 

rumsligt som vad gäller uppmärksamhet, undrar Hampel (Hampel 2010:142). 

Hampel menar slutligen att museibutiken inte är en plattform där kultur kom-

mersialiseras på ett negativt sätt. Istället kan museibutikerna innebära möjligheter 

att föra kulturen närmare publiken (Hampel 2010:142). 
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Material och metod  

I uppsatsarbetet har jag använt två olika sorters material. Jag har för det första un-

dersökt lagar, policydokument, riktlinjer m.m. och för det andra gjort fallstudier.  

Den första delen av källmaterialet består av lagar, policydokument, riktlinjer, 

rapporter, betänkanden, remissvar samt statistik från olika internationella och nat-

ionella institutioner och organisationer som reglerar museer. Materialet kommer 

från ICOM, Museum Store Association, Network of European Museum Organisat-

ion, LCD Awards, Svenska ICOM, Svenska Unescorådet, Myndigheten för kultur-

analys, Riksförbundet Sveriges Museer och Riksantikvarieämbetet. Därutöver har 

jag undersökt regleringsbrev för de statliga museerna, Ny Museipolitik (SOU 

2015:89), Museilag (2017:563).  

I en del fall har jag för att få kompletterande information eller förtydliganden 

haft mailkontakt med Svenska ICOM, Riksförbundet Sveriges museer, Riksantik-

varieämbetet, samt Riksdagsinformationen. Av samma anledning har jag även varit 

i telefonkontakt med Myndigheten för kulturanalys. Jag har gjort litteraturstudier 

och närmare undersökt språket i materialet, samt även gjort jämförande analyser 

mellan olika översättningar.  

Då en stor del av materialet är inhämtat från olika webbsidor kommer jag, för 

att underlätta läsandet, referera till webbsidor via noter istället för i den löpande 

texten.  

Den andra delen av materialet är hämtat från fallstudier jag utfört under våren 

2018. Metoden för fallstudierna har varit att genomföra kvalitativa semi-strukture-

rade intervjuer, fältbesök på nio museer, kortare deltagande observationer, fotogra-

fera, föra fältanteckningar. Jag inledde arbetet med en förstudie, då jag besökte nio 

museibutiker i Stockholm. Jag insamlade då material utifrån ett mer fritt angrepps-

sätt, där jag besökte museibutikerna, fotograferade och tog anteckningar på min 

mobiltelefon, med fokus på det intryck jag fått av butiken med avsikt att skapa mig 

en uppfattning och verksamheten.  

I förundersökningen ingick nio museibutiker, samtliga i Stockholm, och i urva-

let var fokus på statliga museer. Att fokus har varit på statliga museer beror på att 

man från statliga museer kan förvänta sig en öppenhet som ger god tillgång till 

material. Det beror också på att statliga museer kan vara av särskilt intresse att 

granska, då de finansieras med skattemedel.  

Att vissa andra museer (ett privat och ett kommunalt) valdes ut till förstudien, 

beror på att det ändå vore intressant att se uppenbara skillnader mellan de olika 

museikategorierna.  

Vikingaliv skiljer sig på många sätt från de andra museerna i undersökningen, 

då det är betydligt yngre och privatägt. Att det är ett museum är på vissa sätt oklart, 

Vikingaliv ingår exempelvis inte i museistatistiken från Myndigheten för kultura-

nalys (telefonsamtal Boberg 2018-03-08). Vikingaliv presenterar dock sig själva på 

som ett Upplevelsemuseum (Vikingaliv startsida [2018-11-15]) och är till form och 
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innehåll mycket likt andra museer. I utställningen finns även en monter med histo-

riska föremål inlånade från Historiska museet. I uppsatsen kommer jag sålunda att 

behandla Vikingaliv som ett museum, och dess butik som en museibutik. 

Efter förstudiens genomförande formulerade jag i samråd med handledare fem  

frågor (se bilaga 1) som jag skickade via e-post till samtliga nio museer som ingått 

i förstudien. Beroende på vilka e-postadresser som varit tillgängliga på museets 

webbsida har jag antingen mailat direkt till personen som är ansvarig för butiken, 

eller till museets allmänna e-postadress. Till de museer som efter några veckor ännu 

inte hade hört av sig skickade jag en påminnelse via e-post och jag försökte även få 

kontakt via telefon. Slutligen var det fem museer som skickade svar, och alla mu-

seer utom ett räknas som centralmuseer. Därför kommer ett visst fokus att finnas 

på förutsättningarna för centralmuseers museibutiker. De fem museibutikerna ingår 

i uppsatsen och som avhandlas närmare i kapitel 4. Museibutiker från följande mu-

seer ingår i uppsatsen: Etnografiska museet, Historiska museet, Medelhavsmuseet, 

Vikingaliv och Sjöhistoriska museet. I bilaga 2 redovisar jag för de fem museibuti-

kernas utformning och sortiment, och i bilaga 3 finns fotografier från butikerna.  

De butiksansvariga, vars exakta titlar jag presenterar utförligare i kapitel 4, har 

svarat antingen via e-post eller genom att ses för ett samtal om butiken. I några fall 

har svar inkommit såväl under samtal som genom mailkontakt. Tre intervjuer har 

utförts som samtal, och övriga kontakter har skett via e-post. Samtalen har ägt rum 

på de respektive museerna, antingen helt eller delvis i museibutiken. Jag har valt att 

inte spela in samtalen med diktafon, mobiltelefon eller liknande. Detta då en del av 

samtalen har ägt rum i museibutiken, ibland under öppettid, varför det då vore 

opraktiskt att spela in. Istället har jag under samtalet fört utförliga anteckningar, 

vilka jag sedan renskrivit senare samma dag, med ett undantag, där renskrivningen 

påbörjades samma dag och avslutades dagen därpå. Jag har därefter vid behov 

skickat kompletterande frågor via e-post, där jag bett om förtydliganden av oklar-

heter som uppkommit efter renskrivningen av samtalen, liksom rena sakfrågor, till 

exempel namnet på en särskild vara. 

Jag har normaliserat språket i e-posten och i intervjuerna för att göra svaren 

mer läsvänliga. Däremot har jag inte ändrat innehållet utan bara rättat stavfel och 

grammatiska oklarheter.  

Avgränsning 

För min studie har jag valt att fokusera på museibutikens roll i verksamheten, dess 

plats i förhållande till övrig museal verksamhet, såsom utställningar och samlingar. 

Jag har alltså inte undersökt butiken ur besökarens perspektiv, vilket hade varit en 

annan tänkbar ingång i ämnet, där man till exempel hade kunnat göra observationer 

för att se hur besökarna rör sig i butiken, eller intervjua besökare för att höra hur de 

uppfattar butiken. Istället har jag valt att fokusera på hur museibutiken formas ur 
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ett verksamhetsperspektiv, och hur den påverkas i internationella och nationella 

sammanhang.  

Disposition 

Uppsatsen har tre empiriska kapitel. I kapitel 2 beskriver jag museibutiken i ett in-

ternationellt sammanhang och undersöker material från ICOM, MSA, NEMO och 

LCD. Jag ger en kort beskrivning av respektive institution och beskriver därefter 

vilket material de har kring museibutiken, vilka policys, riktlinjer och regler de har 

som rör museibutiker. 

I kapitel 3 gör jag en liknande undersökning som i kapitel 2, men denna gång 

undersöker jag museibutiken i ett nationellt sammanhang. Jag undersöker material 

från Svenska ICOM, Svenska Unescorådet, Myndigheten för kulturanalys, Riksför-

bundet Sveriges Museer, Riksutställningar, Riksantikvarieämbetet. Jag ger en kort 

beskrivning av respektive institution och beskriver därefter vilket material de har 

kring museibutiken, vilka policys, riktlinjer och regler de har som rör museibutiker. 

Dessutom undersöker jag Ny Museipolitik (SOU 2015:89) samt Museilag 

(2017:563). 

I kapitel 4 följer en analys av de fallstudier jag utfört på fem museer samt de 

intervjuer jag utfört med fyra butiksansvariga. (Detta eftersom Etnografiska museet 

och Medelhavsmuseet har samma butikschef). Jag jämför och analyserar materialet 

rörande olika frågor, såsom butikens storlek, butikens placering, urval av produkter, 

butikens betydelse, butikens tillkomst, butiken och policydokument, butiken och 

utställningar och samlingar, känslan i butiken, butikens målgrupp. I kapitel 4 kom-

mer jag även att väva samman mitt eget material med teorierna från kapitel 1, samt 

med resultaten från kapitel 2 och 3. I kapitel 5 kommer en slutdiskussion. Kapitel 6 

är en sammanfattning av uppsatsens teorier, metod, avgränsningar, material, analys 

och slutsatser. Därpå följer en käll- och litteraturförteckning.  

Slutligen följer bilagorna. Bilaga 1 redovisar vilka frågor jag skickat till de 

olika butikscheferna respektive butiksansvariga. Bilaga 2 innehåller tabeller i vilka 

jag presenterar de fem undersökta museibutikernas utformning och utbud. Bilaga 3 

innehåller fotografier från museibutikerna. Fotografierna är tagna av mig.  
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2. Museibutiken i ett internationellt sammanhang  

För att undersöka vad som påverkar museibutiker i Sverige har jag undersökt orga-

nisationer och institutioner även utanför Sverige. Jag har därför undersökt vad 

ICOM, MSA, NEMO, LCD-Awards har för lagar eller policys för museibutiken. 

Då dessa i vissa fall inte stått att finna, har jag även undersökt riktlinjer för musei-

butiken, samt dokument eller webbsidor där museibutiken omnämns och eventuellt 

beskrivs. Efter en kort presentation av de olika institutionerna med fokus på hur de 

är relevanta för undersökningen kommer jag att redogöra för de dokument, riktlinjer 

och regler som institutionen gett ut eller förhåller sig till.  

ICOM  

ICOM, International Council of Museums, är en organisation som grundades 1946 

av och för yrkesverksamma inom museer. ICOM har 40 000 medlemmar i över 141 

länder. Det är den enda globala organisationen för museer, och har som mål att 

bland annat etablera standarder och utveckla ett professionellt nätverk (ICOM 

>About > Missions and objectives [2018-02-21]). Från ICOM har jag undersökt tre 

dokument närmare.  

Det första undersökta dokumentet är ICOM Code of Ethics for Museums, vilket 

implementerades 1986 och reviderades 2004 (ICOM 2017). De etiska reglerna är 

det viktigaste av de dokument jag undersökt från ICOM, p.g.a. att alla som blir 

medlemmar i ICOM accepterar de etiska reglerna. De övriga dokumenten är inte 

lika kända. I ICOM Code of Ethics for Museums nämns inte museibutiken och dess 

innehåll explicit. Däremot nämns under punkt 1, om ekonomi och finansiella resur-

ser, en policy vad gäller inkomst: 

The governing body should have a written policy regarding sources of income that it may ge-
nerate through its activities or accept from outside sources. Regardless of funding source, mu-
seums should maintain control of the content and integrity of their programmes, exhibitions 
and activities. Income-generating activities should not compromise the standards of the institut-
ion or its public (ICOM Code of Ethics for Museums 2017:4). 

 

Innan jag förklarar de etiska riktlinjerna närmare vill jag markera att nedan följer 

min tolkning av ICOM:s etiska riktlinjer. I nästa kapitel behandlas Svenska ICOM 

och deras översättning av de etiska riktlinjerna. 

I ICOM:s etiska riktlinjer står att det bör finnas skrivna policydokument gäl-

lande de inkomster som institutionens aktiviteter kan inbringa. Museet ska även 

behålla kontroll över innehållet och integriteten i sina aktiviteter oavsett 
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inkomstkälla. Slutligen ska inkomstgenererande aktiviteter enligt de etiska reglerna 

inte äventyra eller kompromettera institutionens standard eller besökarnas standard.  

Eftersom museibutiken inte nämns explicit i ICOM:s riktlinjer har jag under-

sökt ett annat dokument i vilket museibutiken nämns mer explicit.  

Det andra undersökta dokumentet Museum Professions − a European Frame 

of Reference (2008) beskriver de olika yrkeskategorier som kan finnas inom mu-

seum, vad de olika yrkena innebär, vilka titlar de kan ha samt passande utbildning 

och lämpliga arbetsuppgifter (ICOM > Activities > Standards and guidelines > 

Standards > ICTOP's website > Resources > Guidelines and Programmes > Mu-

seum Professions − A European Frame of Reference [2018-10-03]). Även om min 

studie inte har inriktat sig direkt på personalen i museibutiken var det ändå relevant 

att undersöka referensramen, eftersom den berättar något om synen på museibuti-

ken i förhållande till övriga museet. Som titeln ovan antyder är det Europa som 

referensramen berör, och förutom medarbetare inom ICOM är de som skrivit refe-

rensramen aktiva vid museer eller kulturinstitutioner i till exempel Berlin, Paris el-

ler Milano. Sålunda kan man argumentera för att dokumentet främst är anpassat för 

en begränsad del av västra Europa snarare än som namnet antyder, för hela Europa. 

 I referensramen återfinns inte något yrke som är kopplat enbart till butiken, 

såsom butiksansvarig. Däremot nämns Visitor care and security manager, en tjänst 

eller anställning som innehåller många fler uppgifter än enbart ansvar för butiken: 

He/she organises welcome of the public, provides customer care to the museum’s visitors and 
attends to the safety and security of visitors and collections.[…] He/she organises the ticketing 
office, shops and the sale of commercial by-products. He/she ensures that all security [anti-
theft, air-conditioning] and safety [of the visitor] installations are up to standards (ICOM 
2008:26).  

 

Enligt referensramen är alltså museibutiken inte något som skapar en egen anställ-

ning eller tjänst. Istället kan ansvar för butiken sammanfalla med ansvar för luft-

konditioneringen och besökarnas säkerhet.  

Ett tredje dokument från ICOM som jag har undersökt är Key Concepts of 

Museology från 2010. Jag har undersökt den engelska versionen, men den finns 

även på franska. I Key Concepts of Museology beskriver man i bokstavsordning 

viktiga koncept, från arkitektur till samhälle. Museibutik eller försäljning inom mu-

seet finns inte med som en egen punkt. Dock nämns butiken under Architecture och 

Management. 

Under Architecture beskrivs hur det i museerna under senare delen av 1900-

talet uppstod nya funktioner vilka ledde till omfattande arkitektoniska förändringar, 

bl.a. utvecklades publika utrymmen såsom bokaffärer, restauranger och butiker, i 

vilka man sålde föremål relaterade till utställningarna (ICOM 2010:23−25). Muse-

ernas arkitektur förändrades alltså kraftigt under 1900-talets senare hälft och en or-

sak var försäljningen i museerna.  
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Den andra gången som butiken nämns är under Management, vilket kan över-

sättas med förvaltning:  

The result has been the development of new forms of financing ([sic] expansion of the ranges 
of museum shops, renting of premises, reintroducing entrance fees, developing popular tempo-
rary exhibitions – blockbusters − or even selling objects from the collection. Increasingly these 
tasks which were auxiliary when they first began have had a real impact on the conduct of other 
museum tasks, to the point that they have sometimes been developed to the detriment of the 
other operations required for preservation, research and even communication (ICOM 2010:46). 

 

ICOM menar alltså att utvecklingen av olika inkomstbringande aktiviteter, där-

ibland museibutiker, ibland har skett på bekostnad av eller varit till skada för beva-

rande, forskning och kommunikation. Trots att de inkomstbringande aktiviteterna 

alltså verkar ha haft negativt inflytande på museets verksamhet, vilket enligt de 

etiska reglerna inte var tillåtet, går man inte djupare in i ämnet, och varken butiken 

eller övrig försäljning får ingen egen punkt i dokumentet.  

Avslutningsvis är det värt att påpeka att ett fjärde dokument hade varit av in-

tresse för uppsatsen, men att det tyvärr inte var tillgängligt över webben. På ICOM:s 

webbsida finns nämligen ett tjugotal standarder för hur museer bör förhålla sig till 

olika föremål eller händelser. Det finns till exempel standarder för hur museer bör 

hantera musikinstrument respektive historiska dräkter i samlingarna (ICOM > Ac-

tivities > Standards and guidelines > Standards [2018-09-20]). Det finns ingen egen 

standard för museibutiken eller inkomstbringande aktiviteter, men väl en Standards 

on Museum Management från 2008. Det hade varit intressant att undersöka doku-

mentet närmare, men som jag tidigare nämnde har mina försök att nå dokumentet 

via webbsidan inte varit framgångsrikt. Alla andra länkar på sidan fungerar, föru-

tom länken AFRICOM website som ska leda till Standards on African museums från 

1996. När jag vidare försökte hitta dokumentet via en sökmotor på deras resurssida 

(ICOM > Resources > ICOM Documents [2018-09-20]) stod dokumentet ändå inte 

att finna. 

Museum Store Association 

MSA grundades 1955 för att stödja yrkesverksamma inom museer och kulturella 

institutioner (MSA > Code of Ethics [2018-09-20]). Det material som jag har un-

dersökt kommer från deras webbsida där de besvarar ett tiotal vanliga frågor om 

museibutiken. Jag har tittat närmare på fråga två ”How are museum stores different 

from regular retail stores?” och tre ”How profitable are stores in cultural institut-

ions? How much do they contribute to their institutions?” (MSA > About MSA > 

FAQs [2018-09-20]). Nedan följer svaret på fråga två, vilket jag analyserar närmare 

för att senare gå vidare med fråga tre. 
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Stores in cultural institutions are different from typical retail operations in several ways. These 
retail operations play a vital role in supporting the institution’s educational mission. They offer 
products that provide visitors with mementos and educational materials directly related to their 
cultural experience. Purchases made at museum stores provide important financial support for 
the institution. All profits go to the cultural institution, not into a company or individual’s 
pocket. Unlike a typical mall experience, shopping at a cultural institution is an extension of 
the unique museum experience. Most stores operate within the museum building or on the in-
stitution’s campus rather than in a shopping district or mall. Most customers shop there because 
of their interest in the cultural institution (MSA > About MSA > FAQs [2018-09-20]). 

 

MSA menar att butiker på kulturinstitutioner skiljer sig från vanliga återförsäljare 

på flera sätt. För att förtydliga har jag delat in svaret i tre delar.  

För de första har butikerna en viktig roll i att stödja institutionens ”educational 

mission” (MSA > About MSA > FAQs [2018-09-20]), vilket jag översätter till ut-

bildande syfte. Varorna i butiken menar man kan direkt knyta an till den kulturella 

upplevelsen besökaren haft och fungera som utbildande material eller som minnes-

saker.  

För det andra går all profit direkt till institutionen, och butiken förser på så vis 

museet med ett viktigt finansiellt stöd. De har skrivit mer om det finansiella stödets 

betydelse i en annan fråga, varför jag snart återkommer i ämnet. 

För det tredje är själva aktiviteten att shoppa i museibutiken en förlängning av 

den unika museiupplevelsen. Att shoppa i museibutiken är inte som ”a typical mall 

experience”, en typisk galleria-upplevelse (MSA > About MSA > FAQs [2018-09-

25]). MSA beskriver dock inte närmare på vilket sätt shoppingen i museibutiken är 

en helt unik upplevelse, men de nämner att museibutiken ofta befinner sig i musei-

byggnaden respektive på museiområdet. En tolkning jag gör är att museibutikens 

placering och utseende skiljer sig från gallerians. Vidare skriver de att de flesta som 

handlar i museibutiken har ett intresse för kulturinstitutionen i fråga. Det går att 

tolka som att besökaren har ett intresse för institutionen bakom museibutiken, till 

skillnad från gallerian, då det är själva gallerian som står i fokus. För att dra en 

parallell till Hofers teori om emotionell kundanknytning (Hofer 2006:III) kan man 

i materialet från MSA se hur museibutiken kan leda till, eller vara resultatet av, en 

kundanknytning. Där Hofer hävdar att det är produkterna i museibutiken, eller sna-

rare kringprodukterna, som leder till kundanknytningen, verkar det i MSA:s fall 

snarare vara själva museibyggnaden eller museet som institution, som besökaren är 

intresserad av. Då kan museibutiken fungera som ett sätt att starkare knyta an till 

de besökare som redan är intresserade av museet.  

Ett sätt att tolka MSA:s beskrivning av museibutiken är alltså att butiken främst 

är till för de som redan är bekanta med institutionen i fråga. Det ser jag i förläng-

ningen medför att butiken kan fungera som ett sätt att locka besökare till återbesök, 

men däremot kan ha svårt att locka till sig nya besökare. 

Fråga tre, om hur mycket museibutikerna inbringar till museerna, besvarar 

MSA på följande vis: 
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Museum store profitability can vary widely depending on museum visitation, store location, 
product mix, what the museum charges back to the store (such as rent, utilities, phone), paid 
versus volunteer staff and several other factors. The amount that any given store contributes to 
its institution varies widely, but can be as much as one-third of the institution’s operating budget 
(MSA > About MSA > FAQs [2018-09-25]). 

 

Hur mycket en museibutik inbringar till institutionen varierar alltså kraftigt, men 

kan enligt MSA vara så mycket som en tredjedel av institutionens ”operating bud-

get” dvs. driftbudget (MSA > About MSA > FAQs [2018-09-20]). Eftersom MSA 

är baserad i USA, där museer har andra villkor än i Sverige, är den siffran intressant, 

om än inte helt jämförbar med svenska förhållanden.  

NEMO – Network of European Museum Organisation 

Network of European Museum Organisation, eller NEMO, är ett oberoende nätverk 

av museer i Europa och fungerar som en ”informationsväxel mellan EU-

institutioner och museer” (Sveriges museer > Om oss > Samverkan >NEMO [2018-

01-28]). NEMO har fyra huvudområden: samlingar, samhället, utbildning och eko-

nomi. Jag har närmare undersökt vad de skriver om ekonomiska värden. Bland an-

nat vill NEMO arbeta för att olika institutioner inom EU ska erkänna den ekono-

miska betydelsen som museer har för kulturell turism:  

NEMO will lobby EU institutions to recognize and take into account the contribution of mu-
seums to cultural tourism, urban generation and the creative economy when developing new 
policies and funding programmes (Nemo 2015). 

 

Från NEMO har jag inte hittat en enskild text som direkt behandlar museibutiken. 

Istället har jag undersökt två rapporter från NEMO som på olika sätt är relevanta. 

Den första rapport jag undersökt närmare är NEMOs rapport Money Matters, 

the Economic Value of Museums. I rapporten beskriver man hur museerna måste 

tänka om gällande sin ekonomi för att även i fortsättningen ha råd med det man 

kallar kärnuppgifterna att bevara, studera och ställa ut kulturarv. Museerna går näm-

ligen miste om välförtjänad inkomst, eftersom de får knappt fyra procent av den 

inkomst de genererar: 

The money that museums make, and that they need to maintain their service offering, is not 
commensurate with the money that they bring to an area. When it comes to tourism, for ex-
ample, museums actually recieve less than 4% of the revenue they generate. Based on the Eco-
nomic Impact of Museums study (2013), this money goes to acommodation (21%), restaurants 
(20%), travel tickets (20%) and shopping (11%) (NEMO 2017a:20).  

 

Hur museet ändå får fyra procent av den inkomst som museet genererar är oklart. 

Rapporten förtydligar inte om det rör sig om entrébiljett, eller inkomst från butik, 

restaurang eller annat. Klart är i alla fall att museerna, enligt rapporten, inte får de 

pengar de borde få, och vilket i rapporten antyds bero på synen på museet. Rappor-

ten beskriver att det är viktigt att ”recognise that a museum is not a building, nor an 
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exhibition, nor a collection. A museum is a service with paying customers” (NEMO 

2017a:21). Det är alltså varken byggnaden, utställningarna eller samlingarna som 

utgör själva museet. Museet är en tjänst som erbjuds betalande kunder. Den här 

beskrivningen av museets uppgift går på många sätt på tvärs med andra beskriv-

ningar, inte minst ICOM:s. Det visar att synen på museets uppgift tydligt påverkar 

synen på museets förhållande till inkomstbringande aktiviteter. Man bör dock förstå 

citatet ovan i dess sammanhang, dvs. en rapport som beskriver hur museet förväntas 

göra allt mer men med samma eller mindre resurser som tidigare. En tolkning är att 

för att förstå museets begränsningar, vad som är möjligt och inte möjligt att utkräva 

av museet, är det viktigt att översätta det till ekonomiska termer. Jag kommer att 

återkomma till synen på museet i slutdiskussionen. 

Den andra undersökta rapporten från NEMO heter Museums and Creative In-

dustries in Progress och behandlar hur museer, konstnärer och andra kreativa nä-

ringar har kunnat samarbeta med varandra i bl.a. Polen, Island och Lettland (NEMO 

2017b). Rapporten beskriver också hur museer samarbetat med andra aktörer inom 

kultursektorn. Exempelvis har museerna bett konstnärer att göra nya tolkningar av 

samlingarna och resultatet har varit positivt. I rapporten presenteras därefter en serie 

tips för hur museer och kreativa näringar kan samarbeta framgångsrikt. Inte sällan 

har museibutiken en viktig roll i samarbetena eftersom butiken kan sälja de nya 

produkterna som ofta är producerade i mindre skala. De nya produkterna kan även 

förbättra museibesökarnas upplevelse: nya samarbeten kan nämligen ge institut-

ionen ryktet av att vara innovativt och modernt (NEMO 2017b). Ett samarbete mel-

lan museet och konstnäringarna kan alltså vara fördelaktigt för bägge parter.  

Jag tolkar det som att vad som säljs i museibutiken påverkar besökarens bild av 

hela institutionen, dvs. att butikens utbud reflekterar institutionen. I ett sådant här 

samarbete är det dock värt att notera att butiken får agera medel, inte mål. Resulta-

ten av samarbetet, de nya produkterna, räknas alltså som just produkter, som varor 

som bör säljas i museibutiken. De anses inte vara nya konstverk som bör ställas ut 

i museet, eller läggas till samlingarna. Ett sätt att se butiken är som att den, just 

p.g.a. att den är mindre styrd, kan ta sig vissa friheter. Konstverk som inte platsar i 

museet kan ändå ha sin plats i butiken. Museibutiken utgör här en möjlighet för 

museet att förbättra sitt rykte samt inleda samt inleda samarbeten och projekt. Mu-

seibutikens kommersiella aspekt innebär att de kan ta in produkter och varor, medan 

museet förväntas ta in konstverk. Det är så att säga lägre trösklar till butiken.  

LCD Awards  

Leading Culture Destinations, LCD, beskriver sig själva som ”the culture travel 

channel connecting the next generation of cultural nomads to the most exciting cul-

tural destinations worldwide” (Leading Culture Destinations, startsidan [2018-09-

20]). De skriver på sin webbsida att kultur nu mer än någonsin är en del av vår 
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livsstil: “Today, cultural destinations are not only for art experiences and education; 

[sic] they have become social hubs for visitors to spend time, dine, shop, work and 

even sleep!” (Leading Culture Destinations, startsidan [2018-09-20]). De beskriver 

att syftet är att ”promote cultural destinations and in their endeavour the [sic] bring 

new audiences to their offering worldwide” (Leading Culture Destinations > Terms 

and Conditions > 6.3 [2018-09-26]). 

Från LCD har jag valt att närmare undersöka hur de utser Museum Shop of the 

Year, Årets museibutik. Varje år delas nämligen priset LCD Awards ut, vilket i 

internationell press kallas för museernas Oscars (Leading Culture Destinations, 

startsidan [2018-09-20]). Genom att dela ut priset vill de belysa de mest exception-

ella bidragen till kulturlivet som museer och liknande institutioner kan erbjuda (Le-

ading Culture Destinations > About us > Mission [2018-01-25]).  

Hur vinnaren utses är oklart, då jag inte har hittat någon information om kate-

gorier eller kvalifikationer. De beskriver dock hur urvalsprocessen går till: 

Our shortlist is drawn up from the nominations of our ambassadors, our own exhaustive rese-
arch and the recommendations of the world’s leading cultural planning consultancy: Lord Cul-
tural Resources. Once the shortlist is refined to three institutions per category, the Jury [sic] 
casts its final vote to declare the winner in each category (Leading Culture Destinations > 
Awards > The Selection Process [2018-09-26]). 

 

Deras ambassadörer kan alltså göra nomineringar, ur vilka en jury bestående av 

personer i branschen väljer vinnaren i varje kategori (Leading Culture Destinations 

> Awards > The Selection Process [2018-09-20]). Ambassadörerna presenteras 

med namn och fotografi på webbsidan och beskrivs som internationella kreativa 

ledare, kulturentusiaster och konstälskare (Leading Culture Destinations > Ambas-

sadors [2018-09-26]). Priserna delas ut i flera kategorier, däribland Årets museibu-

tik, vilket sedan 2014 har delats ut till följande institutioner: 

• 2014 Museum of Modern Art, New York (Leading Culture Destinations 

> Nominees > 2014 > Winners [2018-02-21]) 

• 2015 Victoria and Albert museum London (Leading Culture Destinat-

ions > Nominees > 2015 > 2015 Destinations [2018-02-21]) 

• 2016 Louisiana Museum Humlebaek Danmark (Leading Culture Desti-

nations > Nominees > Nominees 2016 [2018-02-21]) 

• 2017 Walker Art Center, Minneapolis, USA (Leading Culture Destinat-

ions> 2016 > Destinations [2018-02-21]) 

• 2018 Mumok museum, Wien, Österrike (Leading Culture Destinations 

> Awards [2018-10-06]). 

Det har dock varit svårt att undersöka närmare vad de räknar som museibutik, eller 

ens museum. För att ta ett annat exempel så var vinnaren i kategorin Museum Re-

staurant of the Year 2016 Fotografiska i Stockholm (Leading Culture Destinations 

> Nominees > Nominees 2016 [2018-02-21]). Enligt Myndigheten för Kulturanalys 

räknar de dock Fotografiska som konsthall, utställningshall. Detta eftersom 
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myndigheten inte har gjort någon bedömning av Fotografiska då de inte har svarat 

på deras enkäter (telefonsamtal Boberg 2018-03-08).  

Vilken betydelse LCD Awards har för museibutiker i Sverige är svårt att säga, 

och i mina samtal med butiksansvariga i Stockholm har det inte kommit upp. Klart 

är i alla fall att det är ett branschpris med stark internationell prägel. 

Delsammanfattning  

I detta kapitel har jag beskrivit de olika internationella organisationerna och deras 

dokument, riktlinjer och rapporter som kan sägas påverka museibutikerna i Sverige. 

Det undersökta materialet visar att museibutiken sällan har egna dokument eller 

riktlinjer. Någon definition för museibutiken har inte gått att hitta. Museibutiken får 

sällan egna riktlinjer, samtidigt som den omnämns som viktig för museet, såväl för 

museets ekonomi som för museets arbete, och för hur besökaren upplever museet. 

Det är inte bara internationella organisationer och institutioner som påverkar 

museibutikerna i Sverige. I nästa kapitel kommer jag därför att sätta in museibuti-

ken i ett nationellt sammanhang. 
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3. Museibutiken i ett nationellt sammanhang 

I kapitel 3 kommer jag att sätta in museibutiken i ett nationellt sammanhang och 

visa på vilka, om några, policydokument och riktlinjer som stått att finna ifrån 

Svenska ICOM, Svenska Unescorådet, Myndigheten för kulturanalys, Riksförbun-

det Sveriges Museer samt Riksantikvarieämbetet. Jag kommer att göra en jämfö-

rande analys mellan hur ICOM:s respektive Svenska ICOM:s etiska riktlinjer ser 

ut, samt närmare undersöka statistik från Myndigheten för kulturanalys. I kapitlet 

undersöker jag också de regleringsbrev som finns för centralmuseerna som ingår i 

en myndighet och visar på hur museibutikerna påverkas av regleringsbreven. Där-

efter undersöker jag Ny museipolitik (SOU 2015:89) och analyserar vilken syn som 

där uttrycks på museibutiken. Slutligen undersöker jag Museilag (2017:563) och 

visar hur den kan tolkas i förhållande till museibutiken.  

Svenska ICOM 

Från Svenska ICOM har jag två källor. Jag kommer att redogöra för bägge källorna 

samt avslutningsvis jämföra språket i Svenska ICOM:s riktlinjer med språkbruket i 

ICOM:s riktlinjer, vilka behandlades i föregående kapitel.  

Den första källan är det svar jag fått via e-post från en representant från Svenska 

ICOM. Katherine Hauptman, ordförande för Svenska ICOM, skriver att det inte 

finns etiska regler specifikt om museibutiken:  

Svenska ICOM har inga specifika utbildningar kring museibutiker. Allt museiarbete utgår från 
ICOM:s etiska regler http://icomsweden.se/wp-content/uploads/2010/12/etiska-regler_webb-
1.pdf. Där finns principer kring etiska frågor, försäljning ur samlingarna och ev. intressekon-
flikter, men inget specifikt om just museibutiker utöver de övergripande paragraferna som gäl-
ler all museiverksamhet (e-post Hauptman 2018-03-08). 

 

I och med att butiken ingår i all museiverksamhet har det ändå varit relevant att 

undersöka riktlinjerna närmare.  

Den andra källan från Svenska ICOM har varit ICOMs etiska regler (2011), 

och mer specifikt, deras riktlinjer kring inkomstbringande aktiviteter. I förra ka-

pitlet behandlades ICOM:s etiska regler, nedan följer Svenska ICOM:s etiska rikt-

linjer: 

1.10 Styrelsen bör se till att ha skrivna riktlinjer när det gäller inkomstkällor som kan uppstå 
som resultat av museets aktiviteter eller intäkter som tas emot från externa källor. Oavsett finan-
sieringskälla bör museerna behålla kontrollen över innehållet och integriteten i sina program, 
utställningar och övriga aktiviteter. Inkomstbringande aktiviteter bör inte få inkräkta på institut-
ionens normer, eller påverka dess publik (se 6.6) (Svenska ICOM 2011:9). 

 

http://icomsweden.se/wp-content/uploads/2010/12/etiska-regler_webb-1.pdf
http://icomsweden.se/wp-content/uploads/2010/12/etiska-regler_webb-1.pdf
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Innan jag går vidare med citatet ovan och dess betydelse för museibutiken vill jag 

gå djupare in på vad som sägs i de etiska reglernas sjätte kapitel. I kapitel 6 behand-

las nämligen att ”[m]useer verkar i nära samarbete både med de samhällen de tjänar, 

och med dem där deras samlingar har sitt ursprung” (Svenska ICOM 2011:22). Un-

der 6.6, vilket man refererade till i 1.10, står följande:  

6.6 Finansiering av samhällsaktiviteter. När finansiering söks för aktiviteter där samtida sam-
hällen involveras får deras intressen inte komprometteras (se 1.10) (Svenska ICOM 2011:22).  

 

Med innehållet i 6.6 tydligt framför sig ser jag två möjliga tolkningar av 1.10. Den 

första är att det i första hand gäller inkomstbringande aktiviteter i förhållande till de 

samhällen eller samfund som museet tjänar, dvs. att det är det som avses med ”mu-

seets publik”. Om så är fallet är museibutiken knappt ens med i 1.10. och museibu-

tiken räknas alltså inte som en inkomstbringande aktivitet.  

Den andra tolkningen är att museibutiken faktiskt räknas som en inkomstbring-

ande aktivitet, och min analys nedan är gjord efter den tolkningen.  

ICOM:s och Svenska ICOM:s etiska riktlinjer är alltså snarlika, vilket var att 

vänta. I ingen av dem nämns museibutiken explicit, men väl inkomstbringande ak-

tiviteter. ICOM definierar inkomstgenererande verksamhet som “verksamhet vars 

syfte är att åstadkomma ekonomisk förtjänst eller vinst till institutionens förmån” 

(Svenska ICOM 2011:29). Rimligtvis kan man anta att exempelvis museibutiken 

räknas som inkomstbringande verksamhet. Frågan är dock om så är fallet även nu 

efter den nya lagen som innebär att statliga museibutiker inte får gå med vinst. Mer 

om lagen senare i kapitlet.  

Om man dock räknar museibutiken som inkomstgenererande aktivitet ska den 

enligt etiska riktlinjerna inte få påverka museets publik. I jämförelse har ICOM:S 

riktlinjer ”compromise the standards” (ICOM Code of Ethics for Museums 2017:4), 

medan Svenska ICOM har ”påverka”. Med tanke på att många, inte minst exemplen 

från tidigare forskning, är överens om att museibutiken är en viktig del i museiupp-

levelsen och att lärandet kan fortsätta i butiken eller med hjälp av dess varor är det 

märkligt om, som Svenska ICOM uttrycker det, museibutiken inte får påverka 

publiken. Butiken beskrivs i det fallet som ett hot mot museets uppdrag. 

Medan ICOM använder ”standards” talar Svenska ICOM om normer. Medan 

”standards” mer kan sägas handla om god kvalitet, för normerna tankarna kring rätt 

och riktigt, normalt. För att undersöka hur man ska tolka Svenska ICOM:s översätt-

ning har jag använt mig av det Zetterström Geschwind skriver om normer i musei-

butiken. Hon menade att det ibland uppstod konflikt också mellan museibutiken 

och utställningarna. I butiken på Historiska museet märkte man snabbt att produkter 

som knöt an till utställningen ”Vikingar” sålde särskilt bra till utländska turister, i 

synnerhet produkter som gav bilden av vikingatiden som maskulin, könsstereotyp 

och typiskt svensk (Zetterström Geschwind 2017:132−133). I utställningarna och i 

skolprogram arbetade dock museipedagogerna aktivt för att bredda bilden av 
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vikingatiden och problematisera stereotyper (Zetterström Geschwind 

2017:132−133). Zetterström Geschwind menar att det är ett exempel på hur museets 

jämställdhetsarbete kan nå utställningar och samlingar, men inte butiken, som ses 

som en helt separat från resten av museet (Zetterström Geschwind 2017: 135). ”Att 

butikens leksaker för pojkar syftar till att ’göra saker’ och att leksaker till flickor är 

inriktade på ’ser bra ut’, förmedlar normer om genus, inte minst till barn” (Zetter-

ström Geschwind 2017:135). 

Med blicken fäst vid utställningarna skapas en bild, men om man betraktar hela museikroppen 
med alla de rum besökaren rör sig i, är det uppenbart att motstridiga normer och ideal om genus 
och jämställdhet presenteras i utställningar, utbildningsprogram och i butiken. Museibutiker 
kan inte ses som ytliga tillägg till den ”riktiga” museiupplevelsen och de ideal utställningarna 
förmedlar (Zetterström Geschwind 2017:135). 

 

Att Svenska ICOM använder sig av ordet norm i sin översättning är en nyansskill-

nad som kan vara avsiktlig eller oavsiktlig. Det kan dock vara frågan om att man 

vill understryka att butikens innehåll är viktigt, och att butiken, genom kommersi-

alisering, kan innebära att museets demokratiska norm inte förs vidare.  

Svenska Unescorådet 

Från Svenska Unescorådet har jag inte hittat något dokument som explicit berör 

museibutiken. Jag har dock närmare undersökt ett dokument, nämligen Rekommen-

dation om skydd för och främjande av museer och samlingar, deras mångfald och 

roll i samhället som antogs av Unescos generalkonferens 2015 och som utkom på 

svenska 2016. Museibutikerna nämns inte uttryckligen, men följande står att läsa 

under rubriken ”Museernas koppling till ekonomi och livskvalitet”.  

För att diversifiera sina inkomstkällor och öka sin självförsörjningsgrad har många museer, 
antingen frivilligt eller av nödvändighet, utökat sin inkomstbringande verksamhet. Medlems-
staterna bör inte prioritera inkomstbringande verksamhet till förfång för museernas huvudupp-
gifter. Medlemsstaterna bör erkänna att dessa huvuduppgifter, trots att de är av yttersta vikt för 
samhället, inte enbart kan definieras i ekonomiska termer (Svenska Unescorådet 2015:12). 

 

De inkomstbringande verksamheterna ställs i citatet ovan utanför museets huvud-

uppgifter. De inkomstbringande verksamheterna framställs bokstavligt talat som 

nödvändiga, även om de också kan vara frivilliga. För att återknyta till kapitel 1 kan 

man här se en syn på konsumtion på museet som en nödvändighet för museets fort-

levnad, men också som ett hot mot museernas uppdrag. Senare i rekommendationen 

kan man dock skönja en annan syn på konsumtion.  

I rekommendationen står även att museer främjar den ”ekonomiska utveckl-

ingen, i synnerhet genom de kulturella och kreativa näringarna och turismen” 

(Svenska Unescorådet 2015:8). När man i det sammanhanget pratar om ekonomiska 

frågor menar man alltså inte ekonomin inom museet, utan vilken ekonomisk 
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påverkan som museet kan ha för näringarna och turismen i området. I det samman-

hanget kan konsumtionen innebära en möjlighet, inte för museet utan för kreativa 

näringarna och turismen. Det anknyter till det jag nämnde i kapitel 2, att enligt en 

rapport från NEMO får museerna knappt fyra procent av den inkomst de genererar 

(NEMO 2017a:20). Ett sätt att tolka Svenska Unescorådets rekommendation är att 

konsumtion är något positivt, så länge den sker utanför museet.  

Myndigheten för kulturanalys 

Myndigheten för kulturanalys ansvarar för att sammanställa statistik exempelvis 

rörande museibesök. De har dock ingen statistik för enbart museibutiken, varför jag 

istället har undersökt statistik rörande försäljning på museer, samt museibesök. Sta-

tistiken är hämtad från rapporten Museer 2016 Kulturfakta 2017:3 (Myndigheten 

för kulturanalys 2017a). För att få ökad förståelse av rapporternas innebörd har jag 

även använt mig av Kulturanalys 2017 − En lägesbedömning i relation till de kul-

turpolitiska målen (Myndigheten för kulturanalys 2017b), samt varit i kontakt med 

myndigheten i fråga. 

Det första undersökta området är försäljning på museer. I rapporten beskrivs 

bl.a. varifrån museerna får sina intäkter och hur stor del av museets intäkter som 

kommer från försäljning. I rapporten definieras inte tydligt vad som ingår i statisti-

ken för försäljning, varför jag kontaktat Myndigheten för Kulturanalys för förtydli-

gande. Svaret jag fick var att intäkter från försäljning innebär inkomster från butik, 

café, restaurang, programverksamhet, bildförsäljning, etc. Det rör sig alltså om så-

dan försäljning som sker till kunder. För uppdragsförsäljning till exempelvis kom-

muner finns en annan post (telefonsamtal Boberg 2018-03-08). Det går alltså inte 

att i statistiken urskilja butikens intäkter från andra aktiviteters intäkter. Likväl har 

jag valt att undersöka statistiken närmare, då den ger en fingervisning om vilken 

betydelse som försäljningen, i vilken museibutiken inräknas, har för de olika mu-

seerna. 

Museerna i statistiken från Myndigheten för kulturanalys är indelade i olika 

kategorier. 

Centrala museer: Museimyndigheter och stiftelsemuseer som har ett centralt riksintresse enligt 
riksdagen. Förutom de traditionella uppgifterna att samla, vårda, visa och utveckla verksam-
heteten inom sina specialområden, ska de bedriva forskning, samarbeta med regionala och lo-
kala museer och bistå dem med service, rådgivning, vandringsutställningar och depositioner. 
De ska även upprätthålla internationella kontakter.  

Övriga statliga museer: Statligt förvaltade museer som inte räknas som centrala museer. Hit 
räknas till exempel verksmuseer och universitetsmuseer. 

Regionala museer: Har en regional huvudman, som ett landsting eller en region. Huvudman-
naskapet för ett regionalt museum kan vara delat med till exempel en kommun.  

Kommunala museer: har enbart kommunal huvudman. Övriga museer: ingen offentlig in-
stans har något huvudmannaskap. Ett övrigt museum kan fortfarande ha bidrag eller anslag från 
en offentlig instans (Myndigheten för kulturanalys 2017a). 
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De olika museikategorierna får in olika stor del av sina inkomster från försäljning. 

Försäljningen i procent av totala intäkter redovisas i tabellen nedan, vilken är häm-

tad från ovan nämnda rapport. 

Tabell 1: Försäljning 2016 i procent av totala intäkter efter museikategori 

Museikategori Försäljning 2016, i procent av totala 

intäkter  

Centrala museer  5 

Övriga statliga museer  4 

Regionala museer  5 

Kommunala museer 4 

Övriga museer  21 

Totalt  6 

Källa: Myndigheten för kulturanalys 2017a:22 

Hur stor del av intäkterna som kommer från försäljning skiljer sig alltså endast 

marginellt mellan de centrala, övriga statliga, regionala och kommunala muse-

erna, medan den är betydligt större för de övriga museerna. ”Alla museikategorier 

får intäkter via försäljning av annat än av etntréavgifter, men Övriga museer får in 

absolut mest med 21 procent” (Myndigheten för kulturanalys 2017a:21). Huruvida 

och på vilket sätt det påverkar museibutikens utformning och innehåll är oklart.  

Det andra området jag har undersökt närmare är museibesök, närmare bestämt 

statistiken som presenteras rörande anläggningsbesök respektive verksamhetsbe-

sök. I tabell 2 på nästa sida presenteras statistik för de museer som ingår i fallstudien 

i kapitel 4. Vikingaliv öppnade 2017 och är inte med i tabellen.  
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Tabell 2: Anläggningsbesök och verksamhetsbesök på museerna 2016 

Museum Anläggnings-

besök  

2016 

Verksamhets-

besök, vuxna  

 2016 

Verksamhets-

besök, barn 

2016 

Antal fler anlägg-

ningsbesök än verk-

samhetsbesök 2016 

Historiska 

museet 

264 058 232 825   2 450  28 783 

Medelhavs-

museet 

337 502   90 744  24 092 222 666 

Etnografiska 

museet 

135 201   52 583  18 872  63 746 

Sjöhistoriska 

museet 

ej svarat 205 071  46 698 Ingen uppgift 

Källa: Myndigheten för kulturanalys 2017a:31−32. 

För att förstå statistiken har jag undersökt vad som räknas som anläggningsbesök. 

Det har visat sig vara intressant i sig att se hur myndigheten beskriver varför man 

infört särskild statistik kring anläggningsbesök: 

Anläggningsbesök: besök på museets inomhus- eller utomhusanläggning såsom utställningar, 
restaurang, butik, toalett och foajé. Inklusive besök som sker utanför museets avgiftsbelagda 
områden. Verksamhetsbesök: besök på de områden på museet som har entréavgift eller mot-
svarande delar på ett museum med fri entré (Myndigheten för kulturanalys 2017a:6−7). 

 

Sedan 2015 har Myndigheten för kulturanalys i sin statistik börjat skilja på två sor-

ters besök: anläggningsbesök och verksamhetsbesök. Om museet exempelvis har 

en mycket populär restaurang kan anläggningsbesöken vara långt fler än verksam-

hetsbesöken. Genom att skilja på de olika besöken ska statistiken på sikt bli mer 

jämförbar (Myndigheten för kulturanalys 2017b:47). Ett sätt att tolka det faktum att 

man delat upp statistiken är att museerna själva har sett att det finns en skillnad 

mellan antalet besökare, eller att myndigheten vill ha bättre uppsikt. 

Statistiken visar att det i vissa fall är långt fler som besöker anläggningen än 

vad som besöker verksamheten, exempelvis har Medelhavsmuseet tusentals fler an-

läggningsbesök än verksamhetsbesök (se tabell 2). Då statistiken inte gör skillnad 

på återbesökare och unika besökare är det svårt att dra alltför säkra slutsatser av 

statistiken. En tolkning är dock att de publika museirummen har lyckats när det 
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gäller att få många återbesökare, dvs. en bra museirestaurang eller museibutik åter-

kommer man gärna till.  

Eftersom statistiken inte visar vilken del av anläggningen som besökts är det 

inte möjligt att utläsa hur många besökare museibutiken har haft. Eftersom musei-

butikens besökare räknas som anläggningsbesökare innebär det att i statistiken är 

det samma sak att besöka ett museums toalett som att besöka dess butik. 

Varför det inte finns någon särskild statistik för museibutiken kommer jag vi-

dare att resonera kring i kapitel 4. 

Riksförbundet Sveriges Museer 

Sveriges Museer bildades 2004 ”tar tillvara och driver den svenska museisektorns 

gemensamma intressen. Med drygt 230 medlemmar representerar vi stora delar av 

Museisverige” (Sveriges Museer > Om oss > Sveriges Museer [2018-11-13]). Från 

förbundet har jag närmare undersökt två källor. 

Den första källan är mailkonversationen jag haft med förbundet. Då jag inte 

hittat något dokument kring museibutiken på webbsidan hörde jag av mig till dem 

via e-post. Jag frågade om Sveriges Museer har några särskilda riktlinjer, policys 

eller kurser kring museibutiker. Svaret var ”Nej tyvärr det har vi inte” (e-post Olofs-

son 2018-03-07). 

Det andra materialet jag har undersökt är hur förbundet beskrivs på sin webb-

sida. Materialet rör alltså inte museibutiken i sig, utan snarare förbundet. Jag har 

valt att undersöka materialet eftersom Riksförbundet Sveriges Museer har en viktig 

roll, vilket jag kommer att återkomma till senare i kapitlet när jag undersöker Mu-

seilag (2017:563). 

På webbsidan beskriver förbundet sig på följande vis: 

Vi visar på museisektorns betydelse för att på så sätt skapa bättre förutsättningar för våra med-
lemmar i hela landet. Vi bevakar politiken, svarar på remisser och agerar som museisektorns 
samlade röst. Sveriges Museer engagerar sig i frågor som är angelägna för sektorn som helhet. 
Det innebär att enskilda museers utveckling är en fråga för respektive huvudman, enligt när-
hetsprincipen (Sveriges Museer > Om oss > Sveriges Museer [2018-10-03]). 

 

Förbundet har alltså en viktig roll för museisektorn som helhet, men ska alltså inte 

styra enskilda museers utveckling. Förbundet har, som jag visat ovan, inte någon 

policy för museibutiker. Avsaknaden av någon policy eller riktlinjer för museibuti-

ken i ett förbund som beskrivs som ”museisektorns samlade röst” kan man tolka på 

olika sätt. En möjlig tolkning är att behov, intresse eller resurser för några riktlinjer 

inte finns. En annan tolkning är att museibutikerna faller utanför förbundets om-

råde, och istället är en fråga för de enskilda museerna. Att museibutikerna är helt 

ointressanta för förbundet motsägs av det faktum att ”museernas ekonomi” är en av 

sex mål som förbundet prioriterar 2018. ”Sveriges Museer har hos politiker och 

http://www.sverigesmuseer.se/medlemmar/medlemsforteckning/
http://www.sverigesmuseer.se/medlemmar/medlemsforteckning/
http://www.sverigesmuseer.se/kategorier/remisser/
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beslutsfattare skapat en tydlig bild av museernas värde och behov av långsiktiga 

resurser” (Sveriges Museer > Om oss > Sveriges Museer [2018-09-28]). När man 

här talar om museerna och ekonomi är det alltså på ett liknande sätt som Svenska 

Unescorådet talar om ekonomi, dvs. man menar inte ekonomin inom museet, utan 

vilken ekonomisk påverkan som museet kan ha på andra näringar. Man talar här 

även om museernas ekonomiska behov. Med tanke på att, bland de statliga muse-

erna, så uppgick intäkterna för försäljning till sex procent av totala inkomster (se 

tabell 1) är det också möjligt att göra tolkningen att inkomster från museibutiker 

och andra inkomstbringande aktiviteter helt enkelt inte är tillräckligt stora för att 

utgöra grund för egna policydokument från förbundet.  

Riksantikvarieämbetet 

Riksantikvarieämbetets, RAÄ, är en myndighet som lyder under Kulturdeparte-

mentet och ansvarar för frågor om kulturarv och kulturmiljöer. De har ett antal upp-

gifter, till exempel skriver de att ”[v]i främjar utveckling och samarbete på musei-

området till exempel genom att samla in och förmedla kunskaper till och för museer 

(RAÄ > Om Riksantikvarieämbetet > Det här gör Riksantikvarieämbetet [2018-11-

13]). 

Mitt material från RAÄ består av den mailkonversation jag haft med myndig-

heten, samt hur de beskriver sig själva på sin webbsida, detta för att bättre förstå 

myndighetens nya roll efter en omorganisation 2017.  

Mailkonversationen är kortfattad. Min fråga var om RAÄ hade några övriga 

föreskrifter gällande museibutikerna, och om RAÄ eventuellt har någon rådgivande 

roll för andra museer och museibutiker. Svaret var att de ännu inte skapat några 

riktlinjer för museibutiken: 

När det gäller vår rådgivande roll för museer har vi precis startat upp den verksamheten som vi 
tog över från Riksutställningar 1 juni 2017 så det finns inte några riktlinjer för butiker i dags-
läget (e-post Green 2018-03-08). 

 

Den nyligen uppstartade verksamheten som Green nämner, beskrivs närmare på 

webbsidan:  

Riksutställningar har enligt regeringens beslut avvecklats och upphört den 31 maj 2017. [...]. 
Enligt propositionen Kulturarvspolitik 2016/17:116 har vissa av Riksutställningars tidigare 
uppgifter förts över till Riksantikvarieämbetet [...] I propositionen Kulturarvspolitik presente-
ras, förutom övertagande av vissa uppgifter från Riksutställningar, ett utökat uppdrag för 
Riksantikvarieämbetet inom flera områden. Bland annat ett samlat ansvar för museifrågor 
(RAÄ > Aktuellt > Aktuella frågor och uppdrag > Riksutställningar har upphört [2018-09-26]). 

 

Huruvida frågor om museibutiken kommer att ingå i RAÄs nya uppgift, att ha sam-

lat ansvar för museifrågor, är oklart, men med tanke på svaret från Green, inte helt 

otänkbart. 
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Regleringsbrev  

För en del museer i Sverige, nämligen statliga museer som ingår i en myndighet, 

finns det regleringsbrev från kulturdepartementet. Följande sju myndigheter har re-

gleringsbrev: 

 

• Moderna museet A 

• Nationalmuseum B 

• Naturhistoriska riksmuseet C 

• Statens försvarshistoriska museer D 

• Statens historiska museer E 

• Statens maritima museer F 

• Statens museer för världskultur G 

Regleringsbreven behandlar museets ekonomi och nämner försäljning av varor. I 

fyra av de sju ovan nämnda regleringsbreven återfinns följande formulering: ”För 

försäljning av varor respektive undersökningar, utredningar och andra tjänster ska 

såväl intäkter som kostnader redovisas” (Kulturdepartementet 2017a, b, d, g). 

Denna formulering återfinns i Regleringsbrevet till Moderna museet, Nationalmu-

seum, Statens försvarshistoriska museer och Statens museer för världskultur.  

I tre av regleringsbreven återfinns en snarlik formulering: ”För verksamhet med 

full kostnadstäckning ska såväl intäkter som kostnader redovisas” (Kulturdeparte-

mentet 2017c, e och f). Denna formulering återfinns i Regleringsbrevet till Natur-

historiska riksmuseet, Statens historiska museer, Statens maritima museer. Att for-

muleringarna skiljer sig åt beror till synes på att de tre senare myndigheterna har 

fler verksamheter: För Statens historiska museer finns de två verksamheterna Tjäns-

teexport, och Arkeologisk uppdragsverksamhet (Kulturdepartementet 2017e). För 

Naturhistoriska riksmuseet är Cosmonova en verksamhet med full kostnadstäck-

ning (Kulturdepartementet 2017c). För Statens Maritima museer är Vasamuseet en 

egen post under ”verksamhet med full kostnadstäckning” (Kulturdepartementet 

2017f). 

En stor skillnad är dock att det i regleringsbrevet till Statens Maritima museer 

står att överskott får användas till bevarande och annan museiverksamhet: 

Ett ackumulerat överskott avseende verksamhet med full kostnads- 
täckning får användas av Statens maritima museer för att lämna bidrag till bevarande och bru-
kande av historiskt värdefulla fartyg enligt förordningen (2011:1565) om statsbidrag till kost-
nader för vård av kulturhistoriskt värdefulla fartyg samt för utveckling av musei- 
verksamhet inom myndigheten (Kulturdepartementet 2017f). 

 

Det är svårt att veta hur detta ska tolkas, inte minst då det i budgeten inte syns något 

överskott, snarare underskott: I tabellen 6.1 om beräknad budget står förvisso att 

intäkterna för 2018 förväntas bli 179 432 000 kr, men kostnaderna är dock högre, 
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nämligen 194 000 000 kr, och vid utgången av 2018 - 4 546 000 kr. (Kulturdepar-

tementet 2017f). Dock är klart att överskott får användas till delar av myndighetens 

verksamhet, nämligen bevarande av historiskt värdefulla fartyg. 

I citatet ovan beskriver man att överskottet från bl.a. museibutiken får gå till 

utveckling av museiverksamhet. Jag gör tolkningen att man då anser att museibuti-

ken står utanför det som räknas museiverksamhet.  

Ny museipolitik (SOU 2015:89) 

I januari 2014 tillsattes museiutredningen 2014/15 som har haft i uppgift att göra 

en översyn av de statliga museernas uppdrag och regeringens styrning av musei-

sektorn (Regeringskansliet 2015). Utredningen har utförts av en expertgrupp bestå-

ende av ett tiotal departementssekreterare, chefer, kansliråd m.fl. och till utred-

ningen har även en referensgrupp knutits, bestående av ett tiotal chefer eller andra 

personer aktiva vid museer eller andra kulturinstitutioner (Ny museipolitik SOU 

2015:89). I oktober 2015 färdigställdes utredningens uppdrag när man överlämnade 

betänkandet Ny museipolitik (SOU 2015:89). I betänkandet ”analyseras den statliga 

museipolitikens framväxt, vilka samhällsförändringar som påverkat museerna och 

vilka trender som kan vara av betydelse framöver” (Regeringskansliet 2015). Innan 

jag går vidare med att närmare undersöka de delar av betänkandet som beskriver 

vilken riktning museibutiken bör ha i framtiden, återger jag här en kort bakgrund 

från betänkandet, för att bättre förstå vad som avses med full kostnadstäckning.  

Ett annat tillfälle var när det av konkurrensmässiga skäl beslutades om en huvudregel att statliga 
myndigheter inte får sälja varor och tjänster på en konkurrensutsatt marknad. För myndighet-
erna i centralmuseikretsen har denna bestämmelse utformats som ett finansiellt krav i de årliga 
regleringsbreven sedan 2008 om att museibutikerna måste drivas med full kostnadstäckning 
och alltså inte får subventioneras med statliga medel räknat över ett antal år. För stiftelserna 
gäller inte motsvarande begränsning (Ny museipolitik SOU 2015:89, s. 151). 

 

Denna huvudregel om full kostnadstäckning kommer att återkomma i kapitel 4. I 

fallstudierna omnämns den dock som ”EU-lagen” av informanterna. I ett försök att 

ta reda på vilken EU-lag som åsyftades har jag tagit hjälp av Zetterström Ge-

schwinds forskning, och hon beskriver att det 2010 kom ett nytt beslut om att stat-

liga museibutiker skulle drivas enligt full kostnadstäckning: 

Frågan om vad en museibutik är, eller bör vara: en del av museets folkbildande verksamhet, ett 
upplevelserum eller en konkurrensutsatt kommersiell verksamhet, ställdes på sin spets 2010. 
Då trädde ett regeringsbeslut i kraft som innebar att museibutiker fullt ut måste bära sina egna 
kostnader. De fick inte gå med förlust. Samtidigt fick de inte vara vinstdrivande under en längre 
tid. Beslutet fattades utifrån EU:s konkurrensregler som innebar att det inte fick uppstå orättvis 
konkurrens genom statliga subventioner. Beslutet gällde alla statliga myndigheter [...]Rege-
ringens prop. 2008/09:231, SFS, Konkurrenslag 2008:579 […] (Zetterström Geschwind 
2017:121). 
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Även Zetterström Geschwind tar upp EU:s konkurrensregler, men anger inte mer 

exakt vilken regel som menas. Ett rimligt antagande är att det rör sig om Rådets 

förordning 1/2003 eller Koncentrationsförordningen 139/2004, men exakt vilken 

EU-lag som åsyftas förblir oklart. Det är dessutom oklart vilket år som menas: me-

dan Zetterström Geschwind beskriver att regeringsbeslutet trädde i kraft 2010 (Zet-

terström Geschwind 2017:121), står det i betänkandet att kravet på full kostnads-

täckning har funnit i Regleringsbreven sedan 2008 (Ny museipolitik SOU 2015:89, 

s. 151). Den lag som Zetterström Geschwind refererar till, Konkurrenslag 2008:57, 

nämner inget explicit om museer eller museibutiken, men väl om konkurrensbe-

gränsande offentlig säljverksamhet: 

27 § Staten, en kommun eller ett landsting får förbjudas att i en säljverksamhet som omfattas 
av 1 kap. 5 § första stycket tillämpa ett visst förfarande, om detta  

1. snedvrider, eller är ägnat att snedvrida, förutsättningarna för en effektiv konkurrens på 
marknaden, eller 

 2. hämmar, eller är ägnat att hämma, förekomsten eller utvecklingen av en sådan konkurrens 
(Konkurrenslag 2008:579, 27 §).  

 

Vilken EU-lag som utgjort grunden för huvudregeln om full kostnadstäckning är 

alltså oklart. Huvudregelns innebörd är dock klar, att museibutikerna ansågs utgöra 

konkurrens med andra verksamheter, i och med att eventuella underskott fick täckas 

med anslag. Huvudregeln innebar att de statliga museibutikerna själva skulle stå för 

sina kostnader, samtidigt som de inte fick gå med vinst under en längre tid (Ny 

museipolitik SOU 2015:89, s. 151). 

Efter denna bakgrund gällande huvudregeln för full kostnadstäckning, återgår 

jag sålunda till betänkandet och beskriver vilken syn man däri har på den nu gäl-

lande huvudregeln om full kostnadstäckning. Därefter kommer jag att beskriva hur 

själva museibutiken beskrivs i betänkandet. 

I Ny museipolitik (SOU 2015:89) ställer man sig starkt kritisk mot huvudregeln 

för full kostnadstäckning och man menar att centralmuseernas museibutiker ska un-

dantas kraven på full kostnadstäckning samt få gå med vinst (Ny museipolitik SOU 

2015:89, s. 310). Vidare vill man att vinsten ska kunna användas i övrig verksamhet 

(Ny museipolitik SOU 2015:89, s. 159). I betänkandet beskrivs museibutiken som 

en viktig del i besökarens upplevelse och förväntningar: 

Ett framgångsrikt museum måste erbjuda en sammansatt upplevelsemiljö för att attrahera en 
publik. Idag är det närmast en hygienfaktor för ett större museum att utöver utställningar kunna 
erbjuda en restaurang av god kvalitet och en välsorterad museibutik. Besökarna förväntar sig 
hög kvalitet på såväl utställningar som på restaurang och butik. Ur besökssynpunkt går det inte 
att skilja de senare delarna från själva kärnverksamheten. Det kan lika gärna vara en negativ 
erfarenhet av caféet som att utställningen inte tilltalar som drar ner betyget och avgör någons 
inställning till museet (Ny museipolitik SOU 2015:89, s. 311). 

 

Museibutiken beskrivs som en hygienfaktor, som något som krävs för att attrahera 

en publik och som något besökarna förväntar sig. För att tala med Black kan man 

se hur museer idag måste kunna erbjuda, utöver tillfälliga utställningar och 
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regelbundna aktiviteter även café, restaurang och butik (Black 2012:60). Att mu-

seibesökare idag förväntar sig museibutik underströk även Hampel (Hampel 

2010:140). Likt Black och Hampel beskrivs museibutiken i citatet ovan som något 

som förväntas, som en nödvändighet.  

Samtidigt framställs butiken också som ett hot: en negativ erfarenhet från 

caféet, restaurangen eller butiken kan dra ner museets betyg och vara det som avgör 

någons inställning till museet.  

Ett tänkbart sätt på vilket museibutiken skulle kunna fungera som en möjlighet 

är om man vänder på det exempel som ges i betänkandet. Dvs. att istället för att en 

negativ erfarenhet från caféet kan dra ned museets betyg, skulle det kunna vara en 

positiv erfarenhet från caféet som drar upp museets betyg. Som visats i tabell 2 

verkar så redan vara fallet, dvs. att en del museer har betydligt fler anläggningsbe-

sök än verksamhetsbesök. Zetterström Geschwind har skrivit om en del oväntade 

följder av att museibutiken blir väldigt populär. När Moderna museet gjorde om sin 

butik och dess utbud blev butiken mycket välbesökt: 40 procent av dem som be-

sökte butiken gick aldrig in i någon utställning (Zetterström Geschwind 2017:129). 

Paradoxalt nog kan alltså en populär och omtyckt museibutik också innebära 

ett hot, då man kan fråga sig, vad det innebär för museet och utställningarna om 

besökarna stannar i butiken. 

 I betänkandet är det underförstått att butiken, liksom restaurangen, inte hör till 

själva kärnverksamheten. Överlag målas här en bild upp där besökarens förvänt-

ningar spelar stor roll, samtidigt som besökaren inte antas vara särskilt insatt i vad 

ett museums uppgift är. Min analys är att man här talar om museibutiken som en 

nödvändighet, samt ett potentiellt hot. Här framstår museibutiken inte som en möj-

lighet.  

 Utöver att beskriva hur viktig museibutiken är för besökarens upplevelse och 

förväntningar, beskriver man i betänkandet också att museibutiken inte konkurrerar 

med andra aktörer: 

Museibutiker anses i dag kunna konkurrera med kommersiell verksamhet vilket gör att de enligt 
det statliga regelverket måste drivas med full kostnadstäckning för att inte otillbörligt påverka 
sådant som souvenir- och presentbutiker. Museibutikerna vid centralmuseerna har dock ett spe-
cialiserat sortiment som anknyter till museernas verksamhet och de är i hög utsträckning utfor-
made som en service till museibesökarna. Utformningen styrs av andra faktorer än vad som är 
säljbart. Dessutom konkurrerar dessa butiker knappast med kommersiella aktörer på andra sätt 
heller, varken genom exponering av varor eller genom sin placering och sitt öppethållande (Ny 
museipolitik SOU 2015:89, s. 311−312). 

Här beskriver man att museibutiken är en service till museibesökarna. För att åter-

knyta till det Black skriver om utmaningarna för dagens museer kan man se hur 

museibutiken kan fungera som ett redskap för att ta museerna in i servicebranschen 

(Black 2012:61). I citatet ovan beskrivs återigen museibutiken som en nödvändig-

het, som ett svar på besökarnas önskemål.  

Museibutiken anses inte heller vara som andra butiker, utan är annorlunda på 

många punkter, exempelvis sortiment, utformning, exponering av varor, placering 
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och öppettider. I betänkandet hävdar man därför att museibutiken inte konkurrerar 

på en kommersiell marknad: 

Vår bedömning är att museibutikerna vid de statliga museerna är att betrakta som en integrerad 
del av verksamheten och inte egentligen kan sägas konkurrera på en kommersiell marknad. 
Mot denna bakgrund bör butiksverksamheten generellt sett undantas från kravet på full kost-
nadstäckning i regleringsbreven för myndighetsmuseerna. Detta innebär att eventuella över-
skott skulle kunna disponeras för att uppfylla museernas kärnuppdrag, men också att eventuella 
underskott får täckas med anslagsmedel (Ny museipolitik SOU 2015:89, s. 312). 
 

Museibutiken beskrivs här vara en integrerad del av verksamheten. Samtidigt är det 

underförstått inte en del av museernas kärnuppdrag. Går butiken med vinst får den 

läggas på just kärnuppdraget och anslagsmedel får täcka eventuella förluster.  

Om regeringen ger de statliga museerna rätt att sälja varor i museibutikerna utan krav på full-
kostnadstäckning skulle detta kunna ha en negativ inverkan på små företags konkurrensför-
måga. Vår bedömning är dock att det utbud som tillhandahålls i museibutikerna huvudsakligen 
är av sådan karaktär att det inte motsvarar vad som erbjuds på marknaden i övrigt (t.ex. i form 
av egenproducerade varor med anknytning till utställningarna). Det skulle dock kunna ske en 
viss påverkan på små företags konkurrensförmåga om museibutikerna inte behövde ha full 
kostnadstäckning. Den potentiella påverkan skulle förmodligen inte främst ske på en lokal 
marknad i direkt anslutning till museernas butiker utan snarare röra andra specialister framför-
allt specialiserade e-handelsbutiker (Ny museipolitik SOU 2015:89, s. 320). 
 

Här skiljs museibutiken återigen ut från andra butiker, denna gång genom musei-

butikens sortiment som beskrivs vara annorlunda än det som erbjuds på marknaden 

i övrigt och butiken jämförs med andra specialister.  

För att summera analysen av hur museibutiken beskrivs i betänkandet så är mu-

seibutiken alltså en specialiserad butik, som till sortiment, utformning, exponering 

av varor, placering och öppettider skiljer sig från andra butiker. Butiken är en inte-

grerad del av museiverksamheten, men inte del av kärnverksamheten. Museibuti-

ken är på ett tydligt sätt inte en del av marknaden, men samtidigt verkar den nästan 

något motvilligt bli en del av museets mer perifera verksamhet, enbart som svar på 

besökarens förväntningar.  

Avslutningsvis kan nämnas att betänkandet Ny Museipolitik SOU 2015:89 

också var ett förarbete inför den nya museilagen (Sveriges Kommuner och Lands-

ting > Startsida > Skola, kultur, fritid, > Kultur, fritid > Frågor och svar om mu-

seilag 2017:563 [2018-10-05]), vilken jag undersöker närmare senare i kapitlet. 

Ekonomistyrningsverket 

Jag har undersökt det remissvar som Ekonomistyrningsverket (ESV) gav över det 

ovan nämnda betänkandet Ny museipolitik (SOU 2015:89). ESV anser att regler 

enligt full kostnadstäckning ska gälla, eftersom museibutikerna kan sägas utöva 

konkurrens med andra butiker: 
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ESV anser utredningen avfärdar konkurrensaspekten något lättvindigt – museibutikernas utbud 
består inte enbart av ett specialiserat sortiment som anknyter till verksamheten, utan består 
också av andra varor som skulle kunna säljas i andra typer av butiker. ESV anser inte att mu-
seibutiker är en del av museernas kärnverksamhet, dvs. publik verksamhet, kunskapsuppbygg-
nad och samlingsförvaltning. ESV anser att driva en museibutik snarare är resultatet av ett stra-
tegiskt val och att museibutikerna utgör en del av museernas traditioner. ESV invänder därför 
emot utredningens förslag om att eventuella överskott från museibutiker får användas i muse-
ernas kärnverksamheter samt att eventuella underskott får täckas med anslagsmedel. Regler 
enligt full kostnadstäckning ska gälla (Remissvar ekonomistyrningsverket, ESV dnr 3.4-
1091/2015). 

 

I citatet ovan anses museibutiken inte vara en del av museernas kärnverksamhet. 

Man nämner att museibutiken hör till en tradition inom museet. Att så är fallet har 

jag visat i kapitel 1, där Zetterström Geschwinds forskning visar att försäljning på 

Historiska museet har pågått i någon form sedan 1920-talet, sannolikt även tidigare, 

(Zetterström Geschwind 2017:112), och även kommer att visa i kapitel 4, där för-

säljning på Sjöhistoriska museet kan ha ägt rum sedan museets öppnande på 1930-

talet (e-post Ehlin 2018-02-15). Enligt ESV bidrar dock inte museibutikens långa 

historia eller tradition till att göra den till en del av kärnverksamheten. Museibuti-

kens tradition gör alltså inte att den anses vara en nödvändighet för museet.  

ESV påtalar att museibutiken kan konkurrera med en viss typ av butiker. På så 

sätt kan man se hur museibutiken, om den går med vinst, utgör ett hot mot kom-

mersiella verksamheter. Samtidigt utgör museibutiken ett hot mot museets finan-

siering och kärnverksamhet om den går med förlust, eftersom ett underskott skulle 

betalas med anslagsmedel, viket ESV motsätter sig. I ESV:s remissvar framstår mu-

seibutiken varken som en nödvändighet eller som en möjlighet. Museibutiken är ett 

hot såväl om den går med vinst som med förlust.  

Museilag (2017:563) 

I Museilag (2017:563) nämns inte museibutiken explicit. Materialet jag har under-

sökt närmare rör publik verksamhet. Efter att ha redovisat paragraferna kommer jag 

därefter att beskriva den e-post som jag har fått som svar på frågan hur lagen bör 

tolkas. Slutligen kommer jag att motivera en möjlig tolkning.  

Från Museilag (2017:563) har jag undersökt följande text närmare:  

Publik verksamhet 
6 § Utställningar och annan publik verksamhet vid ett museum ska vara kunskapsbaserad 

och präglas av allsidighet och öppenhet. 
7 § Utställningar och annan publik verksamhet vid ett museum ska vara tillgänglig för alla 

och anpassad till användarnas olika förutsättningar (Museilag 2017:563) 
 

Huruvida museibutiken räknas in under kategorin ”annan publik verksamhet” är 

oklart. För att få svar har jag vänt mig till olika instanser. I mailkontakt med Riks-

dagsinformationen fick jag följande svar:  
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Vi tolkar inte lagar utan brukar då hänvisa till ansvarig myndighet för hjälp med lagtolkning. I 
det här fallet finns ingen myndighet vad jag vet. Möjligen kan du vända dig till http://www.sve-
rigesmuseer.se/ I annat fall föreslår jag att du kontaktar Kulturdepartementet,  
http://www.regeringen.se/sveriges-regering/kulturdepartementet/ (e-post Riksdagsinformat-
ionen 2018-02-28). 

 

I mailkontakt med Sveriges Museer fick jag följande svar:  

Vi på Sveriges Museer har inte tagit fram någon egen definition för vad som anses ingå i publik 
verksamhet och i definitionen i museilagen stödjer sig lagstiftarna på ICOM:s definition för 
museer. Vad som brukar avses är dock, förutom utställningar all annan verksamhet som är till-
gänglig för publiken. Då museer idag förmerat och utvecklat sitt publika arbete handlar det inte 
bara om program, visningar, pedagogik på plats i museerna utan också om annan interaktion 
med publiken, dvs. allt som gör museet och dess samlingar tillgängliga för publiken, inom och 
utanför museets väggar. Men egentligen borde du kanske ställa frågan till de museologer som 
verkar inom ramen för universitet och högskolor... (e-post Olofsson 2018-03-05) 

 

Det finns alltså inte något självklart sätt att tolka museilagen på. En tolkning har jag 

dock gjort, genom att använda mig av den definition av publik verksamhet som 

Olofsson menar att man brukar använda. Jag har delat upp definitionen i två delar. 

Den först delen är ”all annan verksamhet som är tillgänglig för publiken” och den 

andra delen är ”annan interaktion med publiken, dvs. allt som gör museet och dess 

samlingar tillgängliga för publiken, inom och utanför museets väggar” (e-post 

Olofsson 2018-03-05). 

När det gäller huruvida museibutiken kan sägas var tillgänglig för publiken så 

har mina fallstudier visat att museibutiken ofta är belägen vid entrén och är därför 

inte sällan det första och sista som besökaren ser i museet. Museibutiken har inte 

köptvång och, som jag visar i bilaga 2, kan det vara fri entré till butiken, även i 

museer med entréavgift. Sålunda kan man argumentera för att museibutiken är till-

gänglig för publiken.  

När det gäller huruvida museibutiken räknas som en plats där museet interage-

rar med sin publik, samt huruvida museibutiken kan sägas tillgängliggöra museet 

och samlingarna, använder jag mig av forskningen från Zetterström Geschwind. 

Hon visar att museibutiken kan bli ett mer tillåtande rum än utställningarna, ef-

tersom besökaren i museibutiken är vad Zetterström Geschwind kallar ”genrekom-

petent”: de flesta, oavsett social bakgrund, vet hur man förväntas agera som konsu-

ment, varför man är genrekompetent i en butik. I en utställning förväntas man dock 

bete sig på andra sätt, som en museibesökare (Zetterström Geschwind 2017:130). 

”[M]useibutiken kan upplevas som en ’frizon’ där det är möjligt att ta det lugnt, 

prata och ställa frågor. Det betonar också butikens värde som bemannad mötesplats 

mellan museum och besökande” (Zetterström Geschwind 2017:130). Att besökaren 

vågar ställa frågor till butikspersonalen visar på att butiken är en plats där publik 

och museet, genom dess personal, interagerar. Zetterström Geschwind understryker 

att det är en värdefull mötesplats mellan museum och besökande, just eftersom mu-

seibutiken kan ha lägre trösklar än museet i övrigt och vara mer tillgänglig (Zetter-

ström Geschwind 2017:130). De som känner sig mindre bekväma i rollen som 

http://www.sverigesmuseer.se/
http://www.sverigesmuseer.se/
http://www.regeringen.se/sveriges-regering/kulturdepartementet/
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”museibesökare” kan känna sig genrekompetenta i butiken och där våga ställa sina 

frågor om museet, utställningarna eller samlingarna. Därför kan man även argu-

mentera för att butiken gör museet och dess samlingar tillgängliga för publiken, 

särskilt för den mindre museivana publiken.  

Museibutiken är alltså dels en plats där museet interagerar med sin publik, dels 

en plats där museet och dess samlingar kan tillgängliggöras för publiken. Genom 

att använda mig av Olofssons definition av publik verksamhet, mina fallstudier, 

samt Zetterström Geschwinds forskning, kan man alltså göra tolkningen att musei-

butiken räknas som ”publik verksamhet” och på så sätt göra tolkningen att musei-

butiken är inkluderad i museilagen. 

Delsammanfattning 

I kapitel 3 har jag visat på Svenska ICOM:s etiska riktlinjer och hur dessa skiljer 

sig från ICOM:s riktlinjer. Det är oklart om museibutiken ens räknas med som in-

komstbringande aktivitet, men om så är fallet, kan man se hur museibutiken anses 

utgöra ett hot mot museets uppdrag. Även i Unescos rekommendation är det oklart 

huruvida museibutiken räknas som inkomstbringande aktivitet. I rekommendat-

ionen kan man dock se de inkomstbringande aktiviteterna som en nödvändighet 

eller hot mot museet, samtidigt som museet kan leda till inkomstbringande turism.  

I materialet från Myndigheten för kulturanalys har jag visat på att det i statisti-

ken inte finns någon enskild post för museibutiken, varken när det gäller hur många 

som besöker museibutiken, eller hur mycket intäkter museibutiken bidrar med. Där-

emot kan man se att museibutiken, tillsammans med andra inkomstkällor utgör en 

särskilt stor del av de övriga museernas inkomst, men en mindre del av de statliga 

museernas. Statistiken över anläggningsbesök visar också på att allt fler besöker 

museet utan att ta del av det som räknas som verksamheten. I statistiken faller ett 

besök i museibutiken under samma kategori som ett besök på museets toalett, vilket 

kan ses vara en brist. 

Från såväl Riksförbundet Sveriges Museer, som ska vara ”museisektorns sam-

lade röst”, liksom från Riksantikvarieämbetet som ska ha ”samlat ansvar för musei-

frågor” återfann jag inget material om museibutiken. Ett sätt att tolka det är att det 

inte finns intresse, resurser eller behov av en samlad plats för museibutiken. Ett 

annat sätt att tolka det är att det är upp till de enskilda museerna. Ett tredje sätt att 

tolka det är att museibutiken inte anses vara en museifråga.  

I Regleringsbreven så nämns museibutiken då man talar om försäljning av va-

ror, respektive verksamhet med full kostnadstäckning. I ett fall får överskott gå till 

bevarande av kulturhistoriskt värdefulla fartyg, även om det till synes inte finns 

något överskott att tillgå.  

Av det undersökta materialet avhandlas museibutiken mest ingående i Ny mu-

seipolitik (2015:89). Sammanfattningsvis beskrivs museibutiken som en integrerad 
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del av museiverksamheten, men samtidigt inte som en del av dess kärnuppdrag. 

Museibutiken beskrivs som en specialbutik som inte kan sägas konkurrera med 

andra butiker, varför kravet på full kostnadstäckning bör slopas.  

Ekonomistyrningsverket däremot, vill behålla kravet på full kostnadstäckning, 

då man anser att eventuella underskott inte ska täckas med anslagsmedel. Museibu-

tikerna kan även konkurrera med andra verksamheter (Remissvar Ekonomistyr-

ningsverket, ESV dnr 3.4-1091/2015).  

I Museilag (2017:563) nämns inte museibutiken explicit, och det är oklart om 

den räknas in under publik verksamhet. Ett försök att få förtydligande i frågan ledde 

till en rekommendation att söka svaren från museologer vid universitet och högs-

kolor.  

Sammanfattningsvis har jag i det här kapitlet visat att museibutiken i det undersökta 

materialet har en svårplacerad position. Museibutiken beskrivs varken som del av 

kärnverksamheten eller som en självklar del i museets ekonomi. Museibutiken är 

inte heller en vanlig butik. I statistiken är museibutiken inte en del av verksamheten 

medan museibutiken är en integrerad del av verksamheten enligt Ny museipolitik 

(SOU 2015:89). 

I nästa kapitel kommer jag att beskriva resultaten från de olika fallstudier jag 

utfört, för att komma närmare hur museibutikerna fungerar och sköts i praktiken.  
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4. Fallstudier 

I kapitel 2 och 3 placerade jag museibutiken först i ett internationellt sammanhang, 

därefter i ett nationellt sammanhang, genom att presentera vilka lagar, policydoku-

ment och riktlinjer som styr museibutiken. I detta kapitel kommer jag att närmare 

undersöka enskilda museibutiker. Jag kommer att beskriva hur de förhåller sig la-

gar, policydokument samt riktlinjer. Därefter kommer jag att beskriva vilka andra 

faktorer, såsom museet, publiken och omvärlden, som kan sägas styra eller påverka 

museibutikens sortiment. Därefter kommer jag att beskriva hur museibutiken för-

håller sig till utställningar och samlingar. 

I detta kapitel kommer jag att undersöka närmare hur fem stycken museibutiker 

i Stockholm styrs och hur de butiksansvariga resonerar kring praktiken. Materialet 

består av svar jag har fått via intervjuer och e-post från fyra personer med butiks-

ansvar. Då deras exakta titlar dock varierar, använder jag mig av ”butiksnsvarig” 

om samtliga. Även svar från en person som inte har butiksansvar ingår i materialet. 

Från Historiska museet fick jag svar från Malin Löfmark, gruppchef besöksser-

vice. Från Sjöhistoriska museet fick jag svar av Lovisa Ehlin, butiksansvarig mu-

seivärd. Från Vikingaliv fick jag svar från Anne Charlotte Ytter, grafisk formgivare 

och inköpsansvarig, samt från Anna Nisslert, värd- och programansvarig. Jag har 

dock främst utgått från svaren från Ytter. Svaren rörande butikerna i Medelhavs-

museet och Etnografiska museet kommer från samma person, Maja Fredricsson, 

butikschef. Detta då Medelhavsmuseet och Etnografiska museet ingår i Statens mu-

seer för världskultur, där Fredricsson är butikschef. 

Vikingaliv är ett privatägt museum, medan de övriga är statliga museer och 

centralmuseer. I följande kapitel kommer jag att hänvisa till museibutikerna på de 

centrala museerna som de statliga museibutikerna.  

Vad styr museibutiken? 

Här kommer jag att beskriva vad som styr de olika museibutikerna. Jag inleder med 

att beskriva vilka policydokument de undersökta butikerna har. Därefter kommer 

jag även att undersöka vilka riktlinjer som finns som inte är nedskrivna.  

Museibutiken och policydokument 

Den första av de undersökta museerna som har policydokument för butiken är Hi-

storiska museet, vars butik har ”[m]anifest, arbetslagsbeskrivning, säkerhet, värd-

skap och värdehantering” (e-post Löfmark 2018-02-06). Den andra butiken är Me-

delhavsmuseet, som ingår i Statens museer för världskultur. För samtliga museibu-

tiker inom myndigheten gäller deras styrdokument och vision, i vilken man bl.a. 
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kan läsa att ”[b]utiken är en del av museet och speglar dess verksamhet genom ett 

grund-sortiment som utvecklas kontinuerligt och som utökas vid större utställ-

ningar. Butiken ska vara en plats för upplevelser och kunskap, och förstärka musei-

upplevelsen” (Statens museer för världskultur, Styrdokument och vision för buti-

kerna). Styrdokumentet beskriver även hur man vill att butikerna ska upplevas, rikt-

linjer och inköpspolicy, samt vad som skiljer de olika butikerna åt. 

Museibutiken och icke-nedskrivna riktlinjer 

För museibutiken på Sjöhistoriska museet finns inte något policydokument, men 

man använder sig av Vårt val, vilket är den märkning som myndigheten använder 

för sortimentet i museernas butiker (e-post Ehlin 2018-03-06). Sjöhistoriska museet 

har också riktlinjer för sortimentet som inte är nedskrivna: 

Vi har även riktlinjer som inte finns nedskrivna men som vi förhåller oss till. För oss är det 
viktigt att det finns något för alla plånböcker i butiken. Att få med sig ett minne från besöket är 
viktigt för många och det ska inte avgöras av om man har god ekonomi eller inte. Butikens 
sortiment ska vara kopplat till utställningar och samlingar (samtal Ehlin 2018-02-22). 

 

Från myndighetens håll finns det inga skriftliga policys gällande butiken, och che-

fen eller myndigheten har inga åsikter. Att det ska finnas något för alla och att bu-

tiken ska ha en koppling till utställning eller samlingar, det tycker Ehlin är en själv-

klarhet, och hon uppfattar det som att man i andra museibutiker tänker likadant 

(samtal Ehlin 2018-02-22). För butiken på Vikingaliv finns inte heller policydoku-

ment, men den butiksansvariga ställer egna krav på leverantörer: 

Jag är i grund och botten formgivare och kreatör… vet inte riktigt…Hoppas att min kollega 
Anna [Nisslert] har svarat något klokt om detta ;-) Jag har hela tiden haft som ambition att 
arbeta med noga utvalda leverantörer. Kontrollerar alla arbetsförhållanden, miljöpolicy och 
material, ser till att så mycket som möjligt av sortimentet är närproducerat av små lokala leve-
rantörer. Sortimentet kan då i vissa fall bli dyrare men ger även en känsla av kvalitet och enga-
gemang som många besökare efterfrågar (e-post Ytter 2018-02-15). 

 

Även om Vikingaliv, liksom Sjöhistoriska museet, inte hade policydokument för 

butikerna, arbetade bägge butiker efter riktlinjer som inte är nedskrivna.  

Ett forum som hade varit intressant att undersöka närmare är SIMBA, en före-

ning för museibutikerna. Exempelvis anordnade SIMBA 2013 en utbildning till-

sammans med Svenskt Kulturarv (e-post Hauptman 2018-03-08). I föreningen kan 

olika frågor gå runt. Fredricsson berättar att man i SIMBA diskuterat till exempel 

huruvida man ska ta betalt för plastkassar. I hennes butiker, dvs. säga museibuti-

kerna vid Statens museer för världskultur, tar man betalt för plastkassarna, något 

som hon tror är rätt ovanligt. En annan fråga som diskuterades i SIMBA var 

huruvida butikerna ska vara kontantfria eller inte. Där ledningen menade att kon-

tantfria butiker har många fördelar såsom minskad kontanthantering och lägre sä-

kerhetsrisk, var det ingen i SIMBA som förespråkade det. Det är en tillgänglighets-

fråga menar Fredricsson. En kontantfri butik riskerar att utestänga någon, främst 
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barn och äldre. Hon menar att det är viktigt att kunna välkomna alla (Fredricson 

2018-02-13). Föreningen SIMBA och dess betydelse för museibutikerna hade varit 

intressant att undersöka närmare. Det var dock inte möjligt på grund av tidsbrist.  

Museibutiken och vinster 

Bland butikerna i fallstudien får endast Vikingalivs butik gå med vinst. De övriga 

museibutikerna hör till centralmuseer och styrs av sina respektive myndigheters 

Regleringsbrev, i vilka bland annat tydliggörs att huvudregeln för full kostnads-

täckning gäller (se kapitel 3). Nedan kommer jag att visa på hur de statliga musei-

butikerna förhåller sig till huvudregeln, vilken dock omtalas som EU-lagen. 

På Medelhavsmuseet berättar Fredricsson att hon som butikschef ser till att all-

ting håller ihop och det är balans, att butiken har lönsamhet och går runt, eftersom 

butiken måste leverera full kostnadstäckning, och inte får driva illegal konkurrens 

mot privata aktörer. Museibutiken får så att säga inte dumpa marknaden. Före EU-

lagen såg situationen lite annorlunda ut: Det fanns särskilda butiksanställda som 

hon hade personalansvar för. Efter den nya lagen blev det inte hållbart. Det jobbas 

och pratas kring ett undantag från regeln, och hon undrar hur det går med det (sam-

tal Fredricsson 2018-02-13). Som visades i kapitel 3 förs det i Ny museipolitik 

(SOU 2015:89) fram att museibutikerna bör undantas från huvudregeln. Andra in-

stanser, såsom ESV, motsatte sig, och än har inte museibutikerna undantagits från 

regeln. 

Ehlin berättar att Sjöhistoriskas museibutik måste förhålla sig till vissa saker, 

såsom krav om ogynnsam konkurrens, som innebär att de inte får sälja till inköps-

pris. Hon nämner också att butiken har särskilda förutsättningar. ”Eftersom vi är en 

statlig butik gäller lite speciella regler avseende de ekonomiska villkoren. Butikens 

anslagna budget ska dubbleras och butiken ska bära sina egna kostnader men får 

inte gå med vinst” (e-post Ehlin 2018-02-15). Att statliga museibutiker har särskilda 

regler nämner även Löfmark vid Historiska museets butik: 

[A]tt driva butik i ett museum är en utmaning då den ska drivas som ett eget företag utan anslag, 
du har ingen makt att driva trafik till butiken och får inte konkurrera med andra närliggande 
butiker. Sen har butiken en gammal skuld efter ombyggnaden som äter upp den lilla förtjänst 
som blir varje år (e-post Löfmark 2018-02-06). 

 

Från såväl Historiska museet, som Sjöhistoriska museet och Medelhavsmuseet 

nämner man att de statliga museibutikerna har särskilda villkor. För att tolka utta-

landena har jag använt mig av Zambrells forskning om kulturutövare och ekonomi 

(se kapitel 1). Även om Zambrells text i första hand handlar om kulturutövare i en 

mindre skala kommer jag att applicera det hon skriver på de statliga museibuti-

kerna: 

I många kulturföretagares egna ögon är det stor skillnad på att bedriva kulturföretag och andra 
företag. Enligt deras självbild är de inte ’vanliga företagare’. De är i många fall motsträviga, ja 
ofrivilliga företagare (Zambrell 2007:236). 
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Kulturföretagarna i Zambrells studie var enligt dem själva inga vanliga företagare. 

Här kan man dra paralleller till hur butiksansvariga i mina fallstudier beskriver att 

de inte driver vanliga butiker: De butiksansvariga positionerar sin butik som ett 

varken eller, som ett mellanting mellan en vanlig butik och som något annat. På 

liknande sätt är de butiksansvarigas arbete inte helt enkelt. Att driva de statliga mu-

seibutikerna är en utmaning då de har speciella regler och har påverkats mycket av 

kravet på full kostnadstäckning. Inte sällan kan man alltså se hur det som de butiks-

ansvariga säger överensstämmer med hur kulturutövare upplever sina arbetsvillkor.  

I följande tabell har jag försökt visa på museibutikens speciella placering, där 

museibutiken kan sägas stå mellan det kommersiella varuhuset och de kulturella 

utställningarna på museets, och vilka skillnader och likheter jag funnit och visat på 

i uppsatsen: 

Tabell 3: Museibutiken, ett mellanting mellan butik och museum? 

 Kommersiellt varu-

hus eller butik 

Museibutik Kulturell utställning 

på ett museum 

Vinst Ska gå med vinst Statliga museibutiker 

får inte gå med vinst, 

inte gå med förlust.  

Statliga museer drivs 

med anslag 

Besökaren är Kund Kund Museibesökare 

Aktivitet Shopping Shopping, utbildning, 

museipedagogik  

Utbildning och musei-

pedagogik 

Läge Galleria Inte en ”typical mall 

experience” (MSA > 

About MSA > FAQs). 

”Varm punktbelysning 

samsades med natur-

ligt ljus” (Zetterström 

Geschwind 2017:130) 

Mörklag[t], mysti-

fik[t] dunkel, […] doft 

av multnat trä och 

damm (Zetterström 

Geschwind 2017:131) 

Trender Följer trender Förväntas inte följa 

trender men väl riktlin-

jer kring etisk och håll-

bar handel 

Permanenta utställ-

ningar behöver inte 

följa trender 

Märkningar på 

varor 

 Fairtrade, Kravmärkt 

m.m. 

Använda myndighet-

ens märkningar, såsom 

Vårt val. 

Ej ingått i studien 

Förknippas 

med 

Kommers, femininitet, 

lägre klasser,  

Kommersialisering av 

kulturen.  

Kultur, finkultur,  

Tabell gjord av författaren.  
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Som visas i tabellen finns en del likheter mellan museibutikerna och kommersiella 

varuhus. Det finns dock ofta en inneboende motsättning mellan museibutiker och 

masskonsumtion. Zetterström Geschwind beskriver forskning som visar hur buti-

ken är kommers till museets kultur: butiken handlar om materialism, museet om 

mening (Zetterström Geschwind 2017:110).  

Museibutikernas utbud har ofta fått representera motpolen till masskonsumtion. De historiska 
kopiorna här antas vara mer autentiska och välgjorda än de i till exempel Gamla stans turist-
shoppar, historieböckerna antas vara mer tillförlitliga (Zetterström Geschwind 2017:109). 

Även om museibutiken säljer samma varor som exempelvis Gamla stans turists-

hoppar, ses varorna på ett annat sätt. Museibutikens placering i museet påverkar 

varorna.  

Museibutikens sortiment 

Besluten kring museibutikerna fattas av respektive butiksansvarig, och påverkas, 

när det gäller de statliga museibutikerna, av ovan nämnda policydokument, riktlin-

jer och lagar. Dessa påverkar mer generellt hur butiken styrs. Nedan kommer jag 

att visa hur även andra faktorer kan sägas påverka museibutiken, dvs. vad som lig-

ger utanför butikens kontroll, eller vad som kan inspirera eller sätta ramarna för 

butiken. Härnäst kommer jag att beskriva museibutikens förhållande till museet, 

publiken och omvärlden, samt till andra faktorer som påverkar museibutikens ut-

formning, sortiment eller förutsättningar.  

Museibutiken och museet  

Som jag visat ovan är museibutiken på många sätt ett mellanting, mellan museum 

och butik, mellan museum och besökare. Exempelvis måste museibutiken förhålla 

sig till museet. Zetterström Geschwind har skrivit att just när konflikter mellan bu-

tiken och övriga museet uppstår så märks det tydligt att museibutiken inte är en 

”vanlig”, kommersiellt driven butik. Butiken är beroende av hur många besökare 

som museet har, och vissa beslut fattas av andra aktörer inom museet. Inte sällan 

kan också museets tjänstemän ha åsikter kring butikens skyltning eller utbud (Zet-

terström Geschwind 2017:129). I fallstudierna har jag inte stött på sådana tydliga 

konflikter mellan museet och museibutiken. Däremot har det kommit upp flera ex-

empel som visar på att museet, eller myndigheten, på många sätt styr eller påverkar 

museibutikens förutsättningar, såsom antal besökare, upphandlingar m.m.  

Nedan följer konkreta exempel på hur museibutikernas sortiment eller utform-

ning påverkas av museet. 

För Historiska museets butik menar Löfmark att ”urvalet skulle kunna vara 

större om vi hade fler besökare/större omsättning” (e-post Löfmark 2018-02-06).  



 60 

Sjöhistoriska museets butik påverkas av andra museer i myndigheten. Ehlin be-

rättar att Sjöhistoriska museet är del av en statlig myndighet, Statens maritima mu-

seer, vilket innebär att om de kommer upp i stora volymer hamnar det under upp-

handlingslagen. Just butiken på Sjöhistoriska kommer inte upp i så stora volymer, 

men Vasamuseet, som ingår i samma myndighet, drar upp volymen. Det har för- 

och nackdelar menar Ehlin. Det kan underlätta genom att de är för små för att få bra 

inköpspriser själva, och i och med Vasas stora behov så kan ”vi haka på och få en 

slatt när de ändå ska ha stora volymer”. Det kan också försvåra, om det innebär ett 

begränsat utbud för deras behov (samtal Ehlin 2018-02-22).  

Avgränsningarna behöver alltså inte vara av det negativa slaget, utan museets 

inriktning kan också inspirera museibutiken. Exempelvis beskriver Fredricsson att 

Medelhavsmuseets butik skiljer sig från många andra museibutiker och målet att 

det ska vara mycket hantverk och ”riktiga saker” (samtal Fredricsson 2018-02-13). 

Det är ett medvetet val från hennes sida, museerna är ju världskulturmuseer och hon 

menar att ”Världen ska in i våra butiker” (samtal Fredricsson 2018-02-13). Sorti-

mentet får gärna innehålla unikt hantverk och Fairtrade är en viktig del (Fredricsson 

2018-02-13). 

Museibutikens målgrupp och publik 

En annan faktor som påverkar museibutikens sortiment och inriktning är den publik 

som museet har: 

Något för alla − utländska turister, barnfamiljer, ungdomar och pensionärer…En butik där de 
besökare som vill köpa något bestående kan hitta unika hantverk − likväl ska de som bara öns-
kar ett litet minne av besöket finna nyckelringar eller en runa för lycka. Sortimentet bör vara så 
inspirerande att kunder går in bara för att köpa snygga smycken eller brickor i julklapp. Det är 
viktigt att inte blir för ”snobbig” − många vill ha både troll i vikingahatt och kylskåpsmagne-
ter med rödvita skepp. Man måste finna en väg där det kan finns något för alla utan att för den 
skull inverka på det historiskt korrekta och estetiken (e-post Ytter 2018-02-15). 

 

I Vikingalivs butik ska det finnas något för alla de olika besöksgrupperna. Sorti-

mentet ska varken vara snobbigt eller ge avkall på historisk korrekthet eller estetik. 

Publiken har också påverkat museets grafiska profil, och man beslöt sig tidigt för 

att ”använda svenska och engelska på alla produkter men att namnen alltid är på 

svenska. Gärna med många å, ä och ö − för att få det mer spännande för de utländska 

turisterna” (e-post Ytter 2018-02-15). Här kan man se hur de olika ambitionerna 

krockar, då man å ena sidan vill vara spännande för den utländska publiken, och å 

andra sidan vill värna om historisk korrekthet. Användandet av bokstäverna å, ä, 

och ö, eller för den delen det latinska alfabetet, speglar förvisso svenska språket 

idag, men inte svenska språket som det var under medeltiden. Ambitionen att det 

ska vara historiskt korrekt kan man dock se i vad Ytter berättar om etiketterna, ”där 

det är möjligt har baksidan av etiketterna en kortare historielektion om produkten” 

(e-post Ytter 2018-02-15). 
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I vissa fall påverkas museibutiken av museets geografiska läge. Exempelvis så 

är barn och familj viktiga besökare för Medelhavsmuseet, men museet har också en 

annan inriktning. Då museets läge är i centrala Stockholm har museet ofta kvälls-

öppet och evenemang som Afterwork. Därför vänder man sig också till en kultur-

intresserad publik, en konst- och designintresserad vuxen publik. I Etnografiska 

museets fall påverkar också läget, men åt ett annat håll. På Etnografiska museet 

satsar man mycket på barn och familjer, det är ett utflyktsmuseum och har enligt 

Fredricson en ”medveten publik, lite alternativ” och man satsar mycket på Fairtrade 

(samtal Fredricsson 2018-02-13).  

Sjöhistoriska museet har en Stockholms- eller Sverige-publik snarare än ut-

ländska turister. Sortimentet är därför mer anpassat för återkommande barnfamiljer 

eller för barn som kommer med mor- eller farföräldrar (samtal Fredricsson 2018-

02-13). ”För oss är det viktigt att det finns något för alla plånböcker i butiken. Att 

få med sig ett minne från besöket är viktigt för många och det ska inte avgöras av 

om man har god ekonomi eller inte” (e-post Ehlin 2018-02-15). 

På somrarna har de dessutom verksamhet vid galärvarvet där besökarna kan 

besöka deras museifartyg (e-post Ehlin 2018-03-06). Där har de viss försäljning i 

sitt mottagningscenter nära Vasamuseet och en annan målgrupp: de har där fler 

ströturister som vill köpa souvenirer till sig själva och som kan köpa en del dyrare 

saker (samtal Ehlin 2018-02-22). Även för Sjöhistoriska museet spelar alltså läget 

roll för försäljning och målgrupp.  

För att summera kan museibutikens utformning och sortiment påverkas av öv-

riga museet, målgruppen och publiken, läget, samt av ambitioner kring etisk handel 

eller historisk korrekthet. 

Omvärlden som hinder och inspiration för sortiment och utformning 

Museibutikens utformning och sortiment kan påverkas av faktorer som ligger utom 

museibutikens, eller till och med museets, kontroll. Jag kommer att visa på exempel 

när butikens utbud styrs av hur omvärlden ser på vissa varor, samt hur omvärlden 

styr tillgången.  

Det första exemplet kommer från Vikingaliv, där man ville hitta runor eller 

symboler för produkterna: 

Arbeta stilistiskt med runor och deras olika betydelser men även uttryck som härstammar från 
vikingatiden; ”att gå bärsärk” − eller citat ur Havamal; ”att leva det är att älska och att älska 
det är att leva”. Tanken var att hitta en eller flera runor alternativt symboler som kan vara åter-
kommande på de produkter som hör till den egna labeln. Efter lite efterforskningar visar det sig 
att en del symboler olyckligtvis hör till politiska organisationer som man inte gärna vill för-
knippas med. Därför valdes till sist två egendesignade ornamentik/slingor för att inte associeras 
till något annat än museet, varken i Sverige eller andra länder (e-post Ytter 2018-02-15). 

 

Som nämndes tidigare i kapitlet hade Vikingaliv en ambition att inte ge avkall på 

historisk korrekthet. De blev dock tvungna att helt frångå den historiska förlagan, 
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då denna förknippades med organisationer man inte ville associeras till. Ett sätt att 

förklara det är det Wangefeldt Ström skriver om museiföremålen, att när de tas in i 

museernas montrar så ”dör” de, för att få ett nytt liv som museiföremål som inte 

ändras (Wangefeldt Ström 2013:21). Där ett museiföremål är ”dött”, och man kan 

förklara dess betydelse och tidigare liv med en text vid montern, kan en produkt i 

museibutiken inte kontrolleras, utan produkten är ännu ”vid liv”, dvs. det kan 

komma att brukas och ändra betydelse. Då museibutiken är, som mina fallstudier 

visat, en plats som alla besökare passerar, museets ansikte utåt, blir också de värde-

ringar som syns i museibutiken en representation av museets värderingar, emedan 

föremålens värderingar representerar den tid eller kultur i vilka de var ”levande”. I 

Vikingalivs fall blev lösningen att designa egen ornamentik som var inspirerad av 

originalen.  

Omvärldens tolkningar av de historiska förlagorna påverkade alltså sortimen-

tet. Genom att ta fram egna motiv kunde man kringgå problemet, ett alternativ som 

inte alltid är möjligt, vilket jag kommer visa i nästa exempel. 

Det andra exemplet kommer ifrån Sjöhistoriska museet. I samband med en ut-

ställning om sjömanstatueringar tog butiken in och började sälja tatueringar som 

går att tvätta bort. Tatueringarna har sjömansmotiv och kostar 10kr styck. Förlagor 

finns i arkiven, och Sjöhistoriska museet har också gett ut en bok själva om sjö-

manstatueringar. Ett vanligt motiv för tatueringarna var pinuppor, och därför har 

butiken tagit in några varor som anknyter till det. Exempelvis tog man in necessärer 

med lättklädda damer, ett motiv från ett fotografi från tidigt 1900-tal. Necessärerna 

har butiken fått viss kritik för, och det händer att folk undrar varför det bara är 

lättklädda damer. Eftersom Sjöhistoriska museets butik, till skillnad från Vikingaliv 

i exemplet ovan, inte hade möjlighet att ta fram egna varor, var man beroende av 

det utbud som fanns att köpa in, och att få tag på artiklar med lättklädda herrar var 

inte så lätt (samtal Ehlin 2018-02-22).  

När möjligheten inte finns att ta fram egna motiv eller varor påverkas sortimen-

tet av de varor som står till buds. Det kan leda till att butiken inte kan ta in de varor 

som de, eller publiken, skulle önska.  

Även det tredje exemplet kommer från Sjöhistoriska museet. Eftersom museet 

ingår i Myndigheten för maritima museer, påverkas urvalet till viss del av myndig-

hetens märkning Vårt val. Märkningen innebär att butiken har fått garanti från le-

verantören att varan är ekologisk eller Fairtrade. Om en vara uppfyller kraven för 

märkningen kan det ibland göra att butiksansvariga blir lite mer generös med be-

dömningen av vad som passar in (samtal Ehlin 2018-02-22). Museibutikens sorti-

ment påverkas i det här exemplet av myndighetens märkning, samt vilka varor som 

såväl lever upp till märkningens krav, som till butiksansvarigas krav på vad som 

passar in.  

Som de tre ovanstående exemplen visar finns det flera faktorer i omvärlden som 

kan påverka museibutikens sortiment, och som kan innebära hinder för 



 63 

museibutiken att uppfylla de olika mål och förväntningar som butiksansvariga, mu-

seet eller publiken har. Dock kan omvärlden också bidra på ett positivt sätt till mu-

seibutiken, till exempel genom att ge inspiration till butikens utformning och sorti-

ment.  

Medelhavsmuseets butik till exempel ska gärna påminna om en marknad med 

form och färg, väcka nyfikenhet, inte vara återhållet och tråkigt, snarare tvärtom. 

Som besökare ska man tänka ”oj, nämen oj!” när man kommer in (samtal Fredrics-

son 2018-02-13). Ett ledord i visionen för butikerna är Generöst, vilket handlar om 

exponeringen, det ska vara maxat. Det ska inte vara tre saker och så en dammig 

hylla och så tre saker och dammig hylla, istället ska det gärna vara överväldigande. 

Fredricsson reser främst till Egypten och känslan i butiken får gärna dra åt det hål-

let: hon vill skapa en miljö som är myllrande, som man ska kunna gå in i och upp-

täcka, man ska inte se allt på en gång. Hon upprepar att det gärna får vara överväl-

digande, och säger att där har de kanske en bit kvar (samtal Fredricsson 2018-02-

13). Omvärlden, i det här fallet Egypten, kan utgöra en inspirationskälla för musei-

butikens utformning. 

Museibutikens förhållande till utställningar och samlingar 

Bland de undersökta museibutikerna har samtliga ett direkt förhållande till utställ-

ningar eller samlingar. Jag kommer att beskriva svaren från Medelhavsmuseet, Vi-

kingaliv och Historiska museet och därpå ett längre svar från Ehlin från Sjöhisto-

riska museet, eftersom jag där hade möjlighet att undersöka denna fråga djupare.  

I Vikingalivs butik anknyter många varor till färden Ragnfrids saga berättar 

Ytter, och produktnamnen baserar sig till stor del på karaktärer i färden (e-post Ytter 

2018-02-15). Butiken knyter också an till utställningen: 

Man kan köpa korngröten som beskrivs i utställningen som frukostpaket för fyra (riktigt gott 
för övrigt). Pilspetsar och tärningar från montrar finns att köpa som kopior. Mycket av sorti-
mentet är en direkt förlängd arm från museets övriga delar (e-post Ytter 2018-02-15).  

 

Vill man smaka på gröten som man såg i utställningarna eller rulla med tärningarna, 

så erbjuds den möjligheten i museibutiken. Det anknyter till Zetterström Ge-

schwinds forskning: ”Butikens multisensoriska möjligheter att förmedla närhet till 

andra tider ger den särskilda möjligheter i mötet med besökarna. Historien kan här, 

till skillnad från i de flesta utställningar, luktas, smakas och kännas på” (Zetterström 

Geschwind 2017:109). Utställningarna påverkar museibutiken, som kan ses som ett 

komplement till utställningarna.  

Medelhavsmuseet har programverksamhet såsom föreläsningar och bokrelea-

ser och då kan mindre tillägg göras i butiken genom att till exempel ställa fram 

några exemplar av den aktuella boken som ska släppas. Om de har en tillfällig 
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utställning som är stor så kan de också ha ett tillfälligt sortiment. Annars ändras inte 

innehållet hela tiden. ”Museerna har basutställningar som inte heller ändras”, menar 

Fredricsson (samtal Fredricsson 2018-02-13) och museibutikerna behöver inte följa 

trender och mode. 

Fredricsson drar alltså paralleller mellan butiken och utställningarna, inte bara 

till dess innehåll, utan också form.  

En annan butik som följer utställningen är Historiska museets butik: ”[b]utikens 

sortiment följer utställningar, aktiviteter, säsonger och basutställningar. Vi har ett 

nära samarbete med programverksamheten” (e-post Löfmark 2018-02-06). 

När det gäller utbudet av varor i butiken på Sjöhistoriska säger Ehlin att hon 

vill kunna motivera inköpet: 

Allt i butiken ska på något sätt vara kopplat till utställningarna eller samlingarna. Kopplingen 
kanske inte alltid är så stor eller uppenbar men jag som inköpare kan motivera varje inköp. Det 
kan ju ibland vara en utmaning att få ihop ett sortiment då vi är så små och inte har möjlighet 
att egentillverka så många produkter (e-post Ehlin 2018-02-15). 

 

Kopplingen behöver inte vara självklar för besökaren men hon vill kunna motivera 

det. De har exempelvis en del produkter med sköldpaddor såsom skrivbok, mapp 

och necessär samt ett set med hink och spade. Sköldpaddsmotivet knyter an till 

utställningen ”Resenärerna” eftersom sjömännen i utställningen bl.a. åt sköld-

paddssoppa. Även varor med asienkakaduor finns, såsom pennor och mappar, ef-

tersom asienkakaduor fanns i Asien dit sjömännen i utställningen ”Resenärerna” 

reste (samtal Ehlin 2018-02-22). Nyligen har de också tagit in tvålar med olika dof-

ter och namn som anknyter till utställningen. Tvålen Fresh cotton finns i butiken 

eftersom man började importera bomull vid tiden för utställningen. Tvålen Lemon 

finns i butiken för att man importerade citroner och asiatiska frukter under tiden 

som utställningen handlar om (samtal Ehlin 2018-02-22). Slutligen säljer butiken 

också tvålen Royal, då det finns många kungliga kopplingar på museet: 

Flera av örlogsmodellerna har namn efter kungar eller prinsar men den tydligaste närvaron är 
med Amphion, Gustav III:s skonert, vars akterspegel och salong finns bevarade och är in-
byggda i museet. Amphion är det första man ser när man kommer in i museet och Minneshallen 
(e-post Ehlin 2018-03-06). 

 

Ehlin berättar att det också finns funderingar på projekt som de dock inte riktigt 

haft tid för ännu. Museet har ett fint fotoarkiv och det vore kul att använda det för 

att ta fram vykort och affischer (samtal Ehlin 2018-02-22). Utöver att museibuti-

kerna har riktlinjer om att förhålla sig till nuvarande utställningar, så kan det också 

hända att museibutiken ska innehålla varor med anknytning till tidigare utställ-

ningar. Zetterström Geschwind skriver att när nya utställningar kom till Historiska 

museet så skulle nya produkter dyka upp i butiken. Att däremot ta något ut ur sor-

timentet var svårt: 
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Butiksföremålen tycktes ha en paradoxal likhet med museets övriga förvärv, hade de en gång 
införlivats i museets odödliga fysik, kunde de inte ”släppas ut” ur sortimentet. Föremålen sål-
des, men lagret blev ett eget slags arkiv, med relation till museets gamla utställningar (Zetter-
ström Geschwind 2017:125). 

 

Museibutiken förväntas i vissa fall ha utrymme för en egen slags samling, eller blir 

en form av arkiv över utställningarna. Ett exempel på när varor knutna till gamla 

utställningar blivit kvar i butiken kommer från Sjöhistoriska museet. De hade tidi-

gare exempelvis en utställning om isbrytare och Arktis och i butiken blev några 

gosedjurssälar kvar och säljs ännu. Att ha kvar vissa saker i butiken ser Ehlin som 

ett sätt att lyfta det som de har i samlingarna även om utställningen har tagits ned. 

Man skulle dock kunna argumentera för att det borde vara tvärtom. Till utställningar 

finns ofta någon form av utställningskatalog, och det är inte ovanligt att den säljs i 

museibutiken. Någon katalog över museibutikernas innehåll står dock inte att finna. 

Ofta vet man inte ens hur gammal museibutiken är på de äldre museerna, vilket jag 

återkommer till senare i kapitlet.  

Museibutiken − mellan museet och publiken 

När museibutikens förhållande till museet och dess utställningar och programverk-

samhet har beskrivits i fallstudierna har ordvalet ofta varit av ett sådant slag att 

museibutiken beskrivs som sekundär, som kommande i andra hand.  

 

• Butikens sortiment följer programverksamhet.  

• Butiken följer museernas profil. 

• Man gör butik kring utställningar. 

• Det man mött i museet återkommer i museibutiken.  

• Produkterna har fått namn efter personerna i utställningen. 

 

I exemplen ovan är museibutiken rent språkligt alltid sist, något som följer, kommer 

efter. Museibutiken är heller inte i centrum, utan butiken utformas kring utställ-

ningen. Samtidigt uttrycks att museibutiken, från besökarens perspektiv, kommer 

först: 

 

• Butiken är museets förlängda arm. 

• Butiken är museets ansikte utåt. 

• Butiken är lyhörd för besökarna och anpassar sig. 

 

Då museibutiken är i museets utkant blir den också mer tillgänglig för besökaren, 

vilket kan ha för- och nackdelar. Att vara ansiktet utåt är förvisso en viktig roll, 

men är ändå relaterat till yta, till de yttre verksamheterna snarare än de centrala. 

Dessutom innebär det att museibutiken ska vara lyhörd för besökarna. För att sum-

mera ska museibutiken alltså såväl följa museets utställningar och övrig 



 66 

verksamhet, som anpassa sig till besökarna. Återigen är museibutiken ett mellan-

ting, en länk mellan museet och besökarna.  

Museibutikens betydelse för museet och dess ekonomi 

Om Medelhavsmuseet berättar Fredricson att butiken betalar en del av allt som be-

hövs för att driva myndigheten, såsom IT-telefoni, lokalvård och andra stödfunkt-

ioner. Butiken betalar en liten del av hyran samt ca 5 procent av alla värdars löner. 

Värdarna har hand om publika möten (samtal Fredricsson 2018-02-13). Som bu-

tikschef ser hon till att det håller ihop och är balans, samt att butiken har lönsamhet 

och går runt, eftersom de måste leverera full kostnadstäckning. Även Sjöhistoriska 

museets butik bidrar till hyran. Ehlin berättar att budgeten för Sjöhistoriskas mu-

seibutik dubbleras, vilket bl.a. handlar om att man ska betala hyran för lokalen och 

annat. Ehlin säger att sådant sköts av ekonomerna. Hon har koll på budgeten och 

att den stämmer (samtal Ehlin 2018-02-22).  

På Historiska museet finns det svårigheter för museibutiken att ha en ekono-

misk betydelse p.g.a. en gammal skuld. Museibutiken har dock andra betydelser: 

Butiken är viktig som mötesplats och att man kan köpa med sig ngt hem som minne, dvs. för-
länga sitt besök hela vägen hem, omsättningen kunde vara bättre, att driva butik i ett museum 
är en utmaning då den ska drivas som ett eget företag utan anslag, du har ingen makt att driva 
trafik till butiken och får inte konkurrera med andra närliggande butiker. Sen har butiken en 
gammal skuld efter ombyggnaden som äter upp den lilla förtjänst som blir varje år (e-post 
Löfmark 2018-02-06). 

 

Museibutiken blir en mötesplats, och besökare kan köpa någonting som minne av 

besöket. Här beskrivs museibutiken som en möjlighet, att förbättra besökarens upp-

levelse. Ekonomiskt utgör den dock ingen möjlighet, då den inte går med plus.  

När det gäller Sjöhistoriska museets butik så berättar Ehlin att butiken ses som 

en del av museiupplevelsen, på samma sätt som många idag nog skulle reagera om 

man inte hade café. Ehlin berättar också att först tittar man i utställningarna och får 

”andlig spis, sen vill man konsumera lite” (samtal Ehlin 2018-02-22). Här kan man 

se att museibutiken beskrivs som en nödvändighet, som något besökarna förväntar 

sig.  

Butiken på Vikingaliv beskrivs på följande vis: 

En bra butik är nästan ett måste för museer idag. Det är förstås ett bra tillskott i kassan men 
framför allt för att höja museets anseende, lite som ansiktet utåt. Säkert är det därför många 
museer har sina butiker och sin personal i anslutning till entrékassan. En bra och kul butik med 
ett varierat sortiment ger signalerna att museet är modernt, kul och spännande (e-post Ytter 
2018-02-15). 

 

Inledningsvis beskrivs museibutiken som en nödvändighet, men senare i citatet lyfts 

butiken fram som en möjlighet till inkomst. Då Vikingaliv inte är ett statligt mu-

seum, är vinst från butiken en möjlighet. Som framgått av tabell 1, kommer privata 

museers inkomst i större del från intäkter från inkomstbringande verksamhet. I 



 67 

citatet ovan ser man också museibutiken som en möjlighet, då den kan ge positiva 

signaler om museet.  

Sammanfattningsvis finns det i exemplen ovan inte någon enad syn på musei-

butiken, då den kan vara både en nödvändighet och en möjlighet.  

Förändringar i museibutiken 

Museibutikens tillkomst 

När det gäller när museibutiken kom till är det på många håll oklart. Historiska 

museet svarar att de inte vet säkert, men att en butik garanterat funnits sedan 1979 

(e-post Löfmark 2018-02-06). Sjöhistoriska museet skriver att de inte har ”lyckats 

få fram någon uppgift, möjligt att det redan 1938 fanns viss försäljning men för ett 

säkert svar krävs djupdykning i arkivets protokoll och andra handlingar” (e-post 

Ehlin 2018-02-15). På Medelhavsmuseet har man haft en butik sedan 1980-talet 

(samtal Fredricsson 2018-02-13). Vikingalivs butik däremot vet man med säkerhet 

åldern på:  

Jag fick uppdraget av den dåvarande arbetsgruppen för Vikingaliv i september 2016. Under 
hösten utvecklade jag alla mönster och grafiska riktlinjer, designade produkter, letade fram och 
knöt ihop leverantörer − stora och små. Produktionen pågick mellan januari och mars. Butiken 
stod klar i mitten av april [2017] då vi hade våra första generalrepetitioner (e-post Ytter 2018-
02-15).  

 

Butiken på Vikingaliv, liksom Vikingaliv i sig, är alltså den yngsta i fallstudien. Att 

man inte vet åldern på de övriga museibutikerna är beklagligt, eftersom det är del 

museernas historia som är okänd, i vissa fall rör det sig om en flera årtionden. En 

tolkning av bristen på kunskap är att museibutiken inte setts som en central, eller 

ens viktig, del av museet. 

Museibutikens placering 

Det var en självklarhet att Medelhavsmuseets butik skulle ligga i anslutning till en-

trén (samtal Fredricsson 2018-02-13). Där den ligger nu har den legat sedan kanske 

10−12 år. Tidigare låg den på en annan plats i museet, en trappa upp på “hyllan” 

där serveringen är nu. Då hade man hand om butik och café i samma kassa. Nu har 

man en entreprenör som driver restaurangen (samtal Fredricsson 2018-02-13).  

För Vikingalivs del berättar Ytter att ”Museet har begränsade ytor så det var ett 

pysslande att få in alla delar” och att man valde den del som ”passade bäst och 

kändes mest logisk för en butik” (e-post Ytter 2018-02-15). I intervjun berättar 

Nisslert att man bestämt att färden skulle avslutas i butiken (samtal Nisslert 2018-

02-05).  
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Historiska menar att butikens placering är bra men inte byggnaden som stänger 

in butiken med en mur (e-post Löfmark 2018-02-06). 

Sjöhistoriska skriver att butikens placering har att göra med ”Personaleffekti-

vitet. Ett läge som alla går förbi. Brist på andra lokaler” (e-post Ehlin 2018-02-15). 

Museibutiken på Sjöhistoriska har varor på två olika ställen, dels i entréhallen, dels 

i ett utrymme lite längre in. Utrymmet har inte något särskilt namn (e-post Ehlin 

2018-03-21) men kommer i uppsatsen att kallas Hörnan. Detta för att bättre kunna 

beskriva de olika rummens utformning i bilaga 2. Vid ett samtal om butiken berättar 

Ehlin att sortimentet kan flyttas runt så att det som är kopplat till nya utställningar 

finns i entrén, för att ”highlighta” det nya (samtal Ehlin 2018-02-22). Ehlin berättar 

också att butiken ligger där den ligger, och att hon inte har hittat någon information 

om hur gammal den är. Från början sålde man kanske bara något vykort vid kassan, 

funderar hon, sen sålde man en sak till, och så lite till. Man har nog använt entrén 

och tänkt att om man säljer entré kan man också sälja annat (samtal Ehlin 2018-02-

22). Det fanns planer på att flytta butiken till ett utrymme mellan utställningar och 

caféet. Det fanns rätt långt gånga planer men hon vet inte varför det inte blev av. 

Istället har butiken blivit kvar, och har en rätt bra placering menar Ehlin, eftersom 

det är ett ställe som alla passerar. Det är viktigt, menar hon, att butiken ligger där 

alla passerar (samtal Ehlin 2018-02-22). 

Sammanfattningsvis är butikens placering alltså inte alltid självklar. Butiken 

kan ha vuxit fram successivt i anslutning till kassan där försäljning redan pågick. 

En del preferenser verkar dock finnas, som att butiken ska vara ett ställe där alla 

passerar, ofta vid entré eller utgång. Det kan man koppla till Hampel, som beskriver 

att butiken kan vara ett sätt att sänka trösklarna in till museet (Hampel 2010:142). 

Man kan fråga sig om museibutiken också utgör ett sätt att försvåra utgången, och 

se till att de stannar kvar ett tag till, enligt McIntyre 20 minuter extra (McIntyre 

2010:184).  

En intressant aspekt av museibutikernas placering är hur den kan påverka sta-

tistiken. I mina fallstudier har museibutikerna inte utgjort ett tydligt avgränsat om-

råde. Det är exempelvis inte helt lätt att veta hur stor museibutiken är. Ytter skriver 

att ”Jag tror att butiken är ca 40 kvm, eventuellt något mindre…” (e-post Ytter 

2018-03-19). Även för Sjöhistoriska museet är storleken oklar: 

Klurig fråga […] Hur stor butiken är, är lite svårare att svar på. Entréhallen är ca 90 kvm sen 
blir det en bedömningsfråga hur mycket av det man räknar som butikens, kanske 45-50%. Den 
andra delen av butiken [Hörnan, författarens anmärkning] är ca 20 kvm (e-post Ehlin 2018-03-
21).  

 

Storleken är alltså inte helt lätt att avgöra, och en tydlig avgränsning mellan butiks-

utrymme och entré verkar inte finnas. Att butiken är i entréhallen innebär också att 

de flesta, för att inte säga alla, besökare passerar butiken. Som framkommit i inter-

vjuerna är också en sådan placering, dvs. en plats som alla passerar, den mest önsk-

värda. Det kan vara en del i förklaringen till det inte finns enskild statistik för besök 
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i museibutiken. Det är helt enkelt svårt att avgöra hur många som kommer till buti-

ken.  

En möjlig källa till statistik vore att undersöka hur många inköp som görs i 

museibutikerna. Det skulle ge en fingervisning om till exempel hur många som 

kommer enbart för butiken, men en sådan statistik kan också missa det centrala. 

Som McIntyre nämnde så stannar genomsnittsbesökaren 20 minuter i museibutiken. 

Jag gör tolkningen att även de som inte köper något har kunnat ta del av butikens 

innehåll.  

Delsammanfattning  

I kapitel 4 har jag undersökt enskilda museibutiker och vad deras butiksansvariga 

har berättat i intervjuer och över e-post. Slutsatser som dragits i kapitlet är att de 

statliga museibutikerna styrs övergripande av regleringsbreven, där kravet på full 

kostnadstäckning har stor påverkan. Det privata museet Vikingaliv får och bör gå 

med vinst, vilket är avvikande gentemot de andra museerna. Det finns dock många 

likheter kring hur de olika sorters museerna styrs. 

 Exempelvis styrs samtliga museibutiker i fallstudien sett till form och sorti-

ment av de butiksansvariga, vilka sällan har titeln ”butikschef” trots ett stort ansvar. 

Det är inte otänkbart att det rör sig om en jämställdhetsfråga, där museer generellt 

liksom museibutiker mer specifikt, är kvinnodominerade områden, och att chefsti-

teln av någon användning inte används även när det vore applicerbart.  

Samtliga butiksansvariga beskriver museibutikens position som varande mel-

lan museet och publiken och att museibutiken ska anpassa sig åt båda hållen. På 

liknande sätt går museibutiken en balansgång mellan kommers och kultur, där kva-

litet och ambitioner kring historisk korrekthet och etisk och miljömässig hållbarhet 

är viktiga, samtidigt som höga priser och ”snobbighet” inte fick utestänga någon. 

Tvärtom är det till sortiment och betalmedel viktigt att butiken välkomnar alla. För 

de statliga museibutikerna är balansgången på grund av fullkostnadskravet, många 

gånger extra utmanande. Föreningen SIMBA nämndes som ett forum för museibu-

tiker i Stockholm, i övrigt lyftes inga kanaler fram som stöd för museibutiken och 

de butiksansvariga.  

Museibutikerna kan påverkas av museet, publiken och omvärlden, och det finns 

många faktorer som kan utgöra ett hinder för den butiksansvariga att införa det öns-

kade sortimentet. Butikens sortiment påverkas exempelvis av möjligheter att ta 

fram egna varor, vilka varor som finns att köpa in som lever upp till de olika kraven, 

samt till hur varor eller motiv tolkas av omvärlden eller publiken. 

Museibutiken kan även styras av policybeslut fattade för butiken, museet eller 

myndigheten, men vanligare är att det fanns icke-nedskrivna riktlinjer, antingen 

från museets sida eller från den butiksansvariga, där viktiga aspekter är att 
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museibutiken ska relatera till utställningar och/eller samlingar, samt vara inklude-

rande gentemot publiken.  

De butiksansvariga har inte alltid haft möjlighet att påverka butikens placering, 

utan butiken kan ha placerats antingen där plats blivit över eller där försäljning av 

varor helt enkelt vuxit fram. Samtidigt finns dock önskemål, vilka möttes i samtliga 

fall, kring en plats som alla besökare passerar. Museibutikens placering, som inne-

bar att det sällan var tydliga gränser till exempelvis entré, kan dock ses som en 

anledning till varför det saknas besöksstatistik för enbart museibutikerna.  

När butikerna uppkommit, eller när försäljning startat i någon form på muse-

erna, var oklart bland de äldre museerna.  

I följande kapitel kommer så slutdiskussionen där jag besvarar uppsatsens 

forskningsfrågor.  
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5. Slutdiskussion 

I detta kapitel kommer jag inledningsvis att besvara uppsatsens frågor. Därefter 

kommer jag att diskutera museibutikens förhållande till museets uppgift eller upp-

drag.  

1.Vad styr museibutiken? Vilka lagar, riktlinjer och policydo-

kument finns det som styr vad en museibutik är och hur den 

fungerar? 

Samtliga museibutiker i fallstudien styrs, sett till form och sortiment, av de butiks-

ansvariga, Det som främst styr de statliga museibutikerna är på nationell nivå Re-

gleringsbreven och beslutet om att statliga museibutiker måste gå med full kost-

nadstäckning. Därefter följer de olika museernas, och i vissa fall myndigheternas, 

policybeslut samt icke-nedskrivna riktlinjer som styr museibutiken.  

I de undersökta policydokument, lagar och riktlinjer beskrivs museibutiken, om 

den nämns alls, som varken en del museets kärnverksamhet, eller som en del av 

dess huvudsakliga uppgift. Museets kärnverksamhet beskrivs istället vara utställ-

ningar, samlande, utbildning. Vilken roll butiken egentligen har är oklar. Även om 

ESV och Ny museipolitik (SOU 2015:89) är av helt olika åsikter gällande musei-

butikernas konkurrensförmåga, beskrivs museibutiken som del av museernas trad-

ition, respektive integrerad del av verksamheten. Även i statistiken räknas musei-

butiken som något som ligger utanför museiverksamheten, och ett besök i musei-

butiken är i statistiken under samma kategori som ett besök på museets toalett, foajé 

eller restaurang. En spekulering från min sida är att det ställs betydligt högre krav 

på museibutiken är museirestaurangen. Man kan till exempel filosofera kring vad 

som skulle ske om museirestaurangerna enbart fick servera mat som är relaterad till 

samlingarna eller till den historia eller kultur som behandlas i utställningarna.  

2.Vilka produkter saluförs i museibutiken och vem beslutar 

över sortimentet?  

I mina fallstudier har jag visat på att det är de butiksansvariga som fattar beslut om 

sortimentet. Dessa har dock varierande yrkestitlar och enbart en är ”butikschef”, 

vilket gör att det inte alltid är en självklarhet vem som fattar beslut om museibuti-

ken. Likt Zetterström Geschwinds forskning visat så är det inte en självklarhet att 

den som bestämmer över museibutiken ska kallas ”butikschef”, trots att arbetet kan 
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innebära stort ansvar över exempelvis drift, ekonomi och personal (Zetterström Ge-

schwind 2017:126). Då min uppfattning är att samtliga butiksansvariga i fallstudi-

erna var kvinnor kan jag också dra parallellen till det Zetterström Geschwind menar 

är en jämställdhetsfråga. Även i hennes studie var de butiksansvariga kvinnor, som 

alltså, av någon anledning, inte fick titeln ”chef” (Zetterström Geschwind 

2017:126). Att museibutiken helt enkelt inte anses vara i behov av en chef kan också 

stärkas av att det i Unescos riktlinjer över yrken på museer, inte fanns ett enskilt 

yrke för museibutiken, vilket jag undersökte närmare i kapitel 2.  

De produkter som saluförs är av sådant slag att de passar ihop med de icke-

nedskrivna riktlinjerna som finns för museibutiken, samt med de policydokument 

som vissa butiker har. I bilaga 2 svarar jag mer utförligt och ger exempel på vilka 

olika produkter som saluförts i de butiker som ingått i min studie. Något som åter-

fanns i samtliga butiker var böcker för såväl barn som vuxna. Man kan tolka det 

som att det är en kvarleva från den tid då museibutiken främst ansågs vara en bok-

handel, alternativt ett bibliotek (Zetterström Geschwind 2017:116−117). Det finns 

en stor variation på produkterna, och ofta något i olika prisklasser.  

3. Hur förhåller sig sortimentet till utställningar och sam-

lingar? 

I fallstudierna har jag visat att museibutiken förhåller sig till utställningar och sam-

lingar, på det sättet att innehållet i utställningarna återkommer i butikens sortiment. 

Det anses vara en självklarhet, en icke-nedskriven riktlinje, även för de butiker som 

inte har policydokument. Butiken förväntas spegla museets övriga aktiviteter och 

sortimentet påverkas av nya utställningar. Samtidigt kan museibutiken bli som ett 

arkiv över gamla utställningar och ha kvar produkter relaterade till utställningar 

som inte finns kvar på museet. På ett sätt kan butiken dock sägas likna utställning-

arna. ”Museerna har basutställningar som inte heller ändras”, menar Fredricsson 

(Fredricsson 2018-02-13).  

Det kan dock finnas svårigheter med att ta fram produkter som anknyter till 

samlingarna. I Sjöhistoriska museets fall fanns det funderingar kring att arbeta fram 

produkter baserade på museets fotoarkiv. Där hade man ännu inte haft tid för ett 

sådant projekt (samtal Ehlin 2018-02-22). På Vikingaliv låg svårigheten hur de hi-

storiska förlagorna tolkas i dag (e-post Ytter 2018-02-15). I Vikingalivs fall blev 

man efter mycket arbete och funderande, tvungna att helt frångå den historiska för-

lagan, då denna förknippades med organisationer man inte ville associeras till. Ett 

sätt att förklara det är det Wangefeldt Ström skriver om museiföremålen, att när de 

tas in i museernas montrar så ”dör” de, för att få ett nytt liv som museiföremål som 

inte ändras (Wangefeldt Ström 2013:21). Där ett museiföremål är ”dött”, och man 

kan förklara dess betydelse och tidigare liv med en text vid montern, kan en produkt 
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i museibutiken inte kontrolleras, utan produkten är ännu ”vid liv”, dvs. det kan 

komma att brukas och ändra betydelse. Då museibutiken är, som mina fallstudier 

visat, en plats som alla besökare passerar, museets ansikte utåt, blir också de värde-

ringar som syns i museibutiken en representation av museets värderingar, medan 

föremålens värderingar representerar den tid eller kultur i vilka de var ”levande”.  

Museibutiken verkar också ha högre krav än museiutställningarna. Där en ut-

ställning handlade om Sjömanstatueringar, där ett vanligt förekommande motiv var 

pinuppor, vad det museibutikens brist på produkter med lättklädda herrar såväl som 

damer som kritiserades. För att återknyta till Wangefeldt Ström, så är museiföre-

målen, i det här fallet avbildningarna av sjömanstatueringarna, ”döda” för att sedan 

få ett nytt liv i museiutställningarna. Föremålet har inte ändrats sedan sin tid, och 

förväntas alltså representera sin tids värderingar, medan varorna i butiken förväntas 

representera museets nutida värderingar.  

4. Hur kan förändringar i museibutiken studeras?  

Ett sätt att studera förändringarna är att undersöka hur butikens förutsättningar änd-

ras. I den närmaste framtiden innebär det till exempel att undersöka på vilket sätt 

som lagen om full kostnadstäckning eventuellt förändras: om man följer den inrikt-

ning som förespråkas av Ny museipolitik (SOU 2015:89) eller om man, som nu, 

har kvar kravet för statliga museibutiker. Det är även relevant att följa vad som sker 

med Museilag (2017:563) och hur den kommer att tolkas och implementeras i verk-

ligheten, och om man anser att den berör museibutiken eller inte. Som nämnts i 

kapitel 3 kommer RAÄ framöver att ha ett samlat ansvar för museifrågor. Därför 

är det även relevant att följa deras arbete och se hur de förhåller sig till museibuti-

kerna.  

Utöver de ovan nämnda lagarna och organisationerna så finns det andra faktorer 

som påverkar museibutikernas mer vardagliga arbete. Det kan vara faktorer inom 

museet, såsom vilka utställningar som museerna tar in, men också faktorer utanför 

museet. Att internetbokhandlarnas genombrott kom att påverka museibutikens 

bokutbud drastiskt är bara ett exempel. Det kan också handla om vilka krav som 

konsumenterna har på varor i allmänhet, såsom etisk eller hållbar handel, och att 

även museibutikerna förväntas följa de trenderna.  

Även historiebruk, eller hur kulturarv eller föremål tolkas i samtiden, kan på-

verka vad som går att sälja eller inte, exempelvis hur vikingatida ornamentik tolkas 

och vad det förknippas med. 

Ett sätt att få bättre förståelse för hur museibutiken ändras vore att undersöka 

museibutikernas historia.  
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5. Vilken syn finns på konsumtion på museet?  

Som jag har visat i kapitel 1 har museet en koppling till konsumtion, exempelvis 

till varuhuset. Varuhuset och museet har liknande utseenden, och museer har länge 

haft någon form av försäljning. Hur länge museibutikerna funnits, dvs. hur länge 

man har konsumerat på museet, är förvisso oklart, men Zetterström Geschwinds 

forskning visar att försäljning på Historiska museet har skett i någon form sedan 

1920-talet (Zetterström Geschwind 2017:112). Sjöhistoriska museet hade möjligt-

vis försäljning i någon form vid öppnandet 1938 (e-post Ehlin 2018-02-15). 

Redan i 1900-talets början hände det att besökare valde bort Nationalmuseum 

till förmån för NK (Husz 2013:191) och forskning från bl.a. Black visar att männi-

skor idag vill shoppa, och förväntar sig möjligheten att shoppa även på museet 

(Black 2012), vilket även visats i mina fallstudier. Paralleller kan man här dra till 

Zetterström Geschwinds forskning: eftersom de flesta vet hur man shoppar, hur 

man är konsument, innebär det att det är just som konsument som man känner sig 

bekväm, som man är ”genrekompetent” (Zetterström Geschwind 2017:130). Det 

talar för att museibutiken är en viktig mötesplats mellan museet och besökaren, vil-

ket också visats i mina fallstudier, där museibutiken beskrevs som museets ansikte 

utåt, och att det är i butiken som besökaren, särskilt den museiovana besökaren, kan 

våga ställa frågor och lära sig mer om museet. Att vara konsument kan alltså för-

bättra inlärningen.  

Även själva varan, produkten eller souveniren, kan bidra till inlärningen. Som 

jag visade i kapitel 1 så fanns det i Novaks forskning, de som uttryckte sig positivt 

om museibutiken vid 9/11 memorial museum. En motivering för butiken var att de 

små minnessakerna man där kunde inhandla kunde hjälpa besökarna att minnas 

händelsen trots avstånd i tid och rum: 

Many of those who visit the 9/11 Museum store were not in the city on 9/11. After seeing the 
exhibits and experiencing in a small way the horror of the day, the gift shop provides visitors 
with something they can touch and feel. They will remember 9/11 in a way they couldn’t 
possibly have done before. I was at the World Trade Center that day. I never forget. If they put 
their purchases in an honored spot in their homes, they won’t either (Novak 2016:240). 

 

I Novaks forskning lyfts alltså kombinationen av utställningen och butiken fram. 

Efter att ha besökt utställningen kan besökaren i museibutiken få ta på och känna 

på en souvenir som kan få dem att bättre minnas det som utställningen handlade 

om, vilket i Novaks forskning var tragedin 9/11. En souvenir i sig är inte tillräckligt, 

utan den ska kombineras med museibesöket. Från fallstudierna märktes det exem-

pelvis på Sjöhistoriska museet, då Ehlin berättade att först tittar man i utställning-

arna och får ”andlig spis, sen vill man konsumera lite” (samtal Ehlin 2018-02-22). 

Det anknyter till det Hampel skriver om att museibutiken står för en efterfrågad 

form av kultur, en postmodern kultur, som alltså inte behöver vara vare sig tradit-

ionell kultur eller postmodern kommers (Hampel 2010:141).  
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Museet har på många sätt kopplingar till konsumtion och jag kommer nedan att 

visa på hur man i materialet kan se hur museibutiken, och i förlängningen konsumt-

ion på museet, beskrivs på tre sätt, som hot, nödvändighet eller möjlighet för museet 

men även för marknaden.  

Museibutiken i statliga museer kan utgöra ett hot för museet om butiken går 

back och anslagsmedel måste användas för att täcka utgifterna. Butiken kan också 

vara ett hot för museet om butiken är för bra, då det innebär att besökarna stannar i 

butiken. Butiken kan motverka museets demokratiska uppdrag om den utestänger 

någon, genom att vara för dyr, för snobbig, ej ta emot kontanter eller inte ha något 

för alla. Å andra sidan utgör butiken ett hot om den har varor utan kopplingar till 

museet, då en butik kan leda till banalisering, till kommersialisering och till att 

sänka publikens standarder och normer.  

Den statliga museibutiken anses även kunna utgöra ett hot mot marknaden om 

den snedvrider konkurrensen. Museibutiken kan också utgöra ett hot mot de kul-

turer eller samhällen som skulle kunna hävda äganderätt över föremålen i samling-

arna, och som därför skulle kunna sälja varorna. Om museibutiken bedriver sådan, 

oetisk, handel kan det också påverka museet negativt genom att det skadar museets 

rykte som en institution som tar tag i sociala problem.  

Museibutiken kan utgöra en nödvändighet, eftersom dagens besökare vill 

shoppa och konsumera även i museer, statliga såväl som privata. Museibutiken kan 

också vara en möjlighet för museet att tjäna pengar, i synnerhet för privata museer. 

För de statliga museerna innebär lagen om full kostnadstäckning att butikerna ej 

heller får gå med vinst, men undantag finns, såsom i fallet med Statens maritima 

museer, då vinsten från bland annat museibutiker kan användas för att bevara kul-

turhistoriskt viktiga fartyg (Kulturdepartementet 2017f). 

Museibutiken kan också innebära en möjlighet att uppfylla museets utbildande 

uppdrag. Dels genom att butiken utgör ett rum där besökaren är genrekompetent 

och kan ställa frågor. Dels genom att museibutiken fungerar som ett komplement 

till utställningarna och som ett rum där besökaren kan lära genom andra sinnen än 

i utställningen.  

Museibutiken och museets uppdrag 

Som jag har visat ovan anses museibutiken av många stå utanför museets kärnupp-

drag. Man kan fråga sig om synen på butiken hade varit densamma om den, som 

tidigare, främst sålde böcker och en del vykort. Museibutikerna, som jag visat i 

fallstudierna, innehåller förvisso fortfarande böcker, men man kan spekulera i om 

det är synen på kunskap som förändrats. Om museibutikerna tidigare spred kunskap 

genom de ofta nischade och vetenskapligt inriktade böckerna de sålde, kan man 

hävda att museibutiken idag sprider kunskap genom att komplettera utställningarna. 

Museibutiken kan erbjuda multisensoriska upplevelser där man kan lukta, smaka 
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och känna på historien (Zetterström Geschwind 2017:109). Museibutiken har peda-

gogiska aspekter och butiken kan knyta an till det besökaren lärt sig i utställningarna 

(Zetterström Geschwind 2017:109). I min uppsats har jag visat på att det finns en 

syn på att besökarna kan lära sig genom att befinna sig i butiken, samt genom att 

konsumera på museet. Som Zetterström Geschwind beskrev så var museibutiken 

tidigare en bokaffär, vilket jag också funnit i mina fallstudier. Böckerna finns ännu 

kvar, i samtliga mina fallstudier (se bilaga 2), men väldigt mycket annat har också 

tagit plats i butiken. I kapitel 1 var det många som nämnde souvenirernas och buti-

kernas vikt för att förlänga museiupplevelsen (se Hofer, McTavish m.fl.) och inlär-

ningen (Pinkston, Ritter, m.fl.). Ett sätt att tolka det är att museibutiken fortfarande 

förmedlar kunskap, men på ett annat sätt.  

Även om man i policydokument och liknande uttrycker att museibutiken inte 

är en del av museets kärnuppdrag kan man, vilket jag visat i uppsatsen, argumentera 

för att museibutiken kan vara med och uppfylla museets utbildande uppdrag.  
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6. Sammanfattning 

Uppsatsens syfte var att undersöka hur museibutiken styrs i policy och praktik, samt 

hur förutsättningarna ser ut för museibutiker i Sverige rent generellt, och för mu-

seibutiker vid centralmuseer i Stockholm mer specifikt. Vidare syftade uppsatsen 

till att belysa synen på konsumtion på museet. Uppsatsens frågeställningar var: 

 

1. Vad styr museibutiken? Vilka lagar, policydokument och riktlinjer finns det 

som styr vad en museibutik är och hur den fungerar?  

2. Vilka produkter saluförs i museibutiken och vem beslutar över sortimentet?  

3. Hur förhåller sig sortimentet till utställningar och samlingar? 

4. Hur kan förändringar i museibutiken studeras?  

5. Vilken syn finns på konsumtion på museet? 

De teorier som användes var konsumtionsteori och kulturell ekonomi, samt olika 

forskares begrepp om souvenirer, kringprodukter, varuhus, shopping, det publika 

museirummet samt kommers och kultur. 

Källmaterialet består av två delar. Den första delen består av lagar, policydo-

kument, riktlinjer, rapporter, betänkande, remissvar samt statistik från såväl inter-

nationella som nationella organisationer och institutioner. Den andra delen består 

av fallstudier, utförda av författaren våren 2018, i vilka fem museibutiker i Stock-

holm ingick. I fallstudierna intervjuades fyra museibutiksansvariga samt en musei-

anställd. Jag har gjort litteraturstudier och närmare undersökt språket i materialet, 

samt även gjort tolkningar och jämförande analyser mellan olika översättningar. 

Uppsatsens resultat är att de statliga museibutikerna till form och innehåll styrs 

av de butiksansvariga men styrs övergripande av regleringsbreven, där kravet på 

full kostnadstäckning har stor påverkan. I vissa fall kunde även policybeslut fattade 

för butiken eller för museet påverka. Utöver det hade samtliga museer i fallstudierna 

icke-nedskrivna riktlinjer, där viktiga aspekter var att museibutiken ska relatera till 

utställningar och/eller samlingar, samt vara inkluderande gentemot publiken.  

Vidare visade uppsatsen att museibutiken som den beskrivs och behandlas i 

dokumenten från de undersökta organisationerna har en svårplacerad position, då 

den inkomst som konsumtionen på museet kan innebära såväl kan vara nödvändig 

för museets drift som hotfull för dess innehåll. Inte sällan ställs krav på en balans 

mellan kommersialism och kultur, men få riktlinjer finns kring hur museibutiken 

och de butiksansvariga, vilka trots det stora ansvaret sällan har titeln ”butikschef”, 

ska lyckas med balansgången. 

Synen på museibutiken, och i förlängningen konsumtionen på museet, var i 

vissa fall att museibutiken innebar ett hot mot museets centrala uppgifter, samtidigt 

som den av andra sågs som en nödvändighet för att locka publiken. I vissa fall sågs 
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museibutiken också som en möjlighet, dels att få inkomst till museets övriga verk-

samhet, dels till att bidra till museets utbildande uppdrag eller ge besökarna en trev-

ligare upplevelse eller minne av besöket.  

Museibutikerna hade på de äldre museerna i fallstudien inte sällan funnits i flera 

årtionden, men exakta årtal var oklart, liksom när försäljningen i någon form hade 

börjat äga rum på museerna. Mer forskning behövs sålunda i ämnet. Även forskning 

kring butikens personal behövs, exempelvis kring huruvida en bakgrund inom kul-

turhistoriska ämnen eller inom försäljning föredras vid rekrytering, eller om en 

kombination är möjlig, samt hur personalens bakgrund påverkar museibutiken. Vi-

dare forskning behövs också kring hur andra publika museirum, exempelvis de po-

pulära museirestaurangerna, styrs, samt påverkar besökarnas uppfattning av muse-

erna och dess roll i samhället. 
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Bilaga 1. Frågor om museibutiken 

 

1.   Hur tänker ni kring butikens storlek, urval av produkter och placering i 

museet? 

2.   Vad betyder museibutiken för museet, såväl ekonomiskt som på andra 

sätt? 

3.   När kom museibutiken till? 

4.   Vilka policydokument finns för museibutiken? 

5.   Hur förhåller sig butikens sortiment till utställningar och föremål i 

samlingarna? 
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Bilaga 2. Butikernas utformning och innehåll 

Butik samt 

datum för 

besöket 

Butikens utformning Butikens utbud 

Etnografiska 

museet 

2018-01-05 

• Tillgänglig utan entrébiljett (fri entré) 

• Placerad vid in- och utgången 

• Placerad bakom informationsdisken och kas-

san 

• I anslutning till toaletter och skåp 

• Vita, samt naturfärgade hyllor 

• Låga svarta bord  

• Butiken är avgränsad av speglar och ställningar 

med textilier eller sjalar i olika färger 

• En stor persisk matta täcker delvis golvet som 

består av klinker i orange 

 

• Böcker för barn och vuxna  

• Smycken 

• Tvålar, textilier 

• Flera artiklar som är tillverkade av åter-

vunnet material, t.ex. grytunderlägg av 

kapsyler, armband av flip-flop-plast. 

• Flera artiklar som är designade av lo-

kala konstnärer, t.ex. från Burkina Faso 

• Dyrare artiklar, t.ex. vintage Kimonos 

från Japan ca 1960-tal 

Historiska 

museet 

2018-01-02 

• Tillgänglig utan entrébiljett (fri entré) 

• Placerad i direkt anslutning till ingången 

• Placerad mellan informationsdisken och re-

staurangen 

• Gråa toner 

• Inredningen till stor del i trä 

• Starka spotlights  

• Har en del trappsteg 

• En låg vägg avskiljer butiken från en ramp mel-

lan restaurangen och informationsdisken 

• Fönster mot innergården finns. Utsikten är del-

vis dold av den låga muren 

• Varor längs med ena väggen, samt på bord i 

mitten 

 

• Böcker för barn och vuxna 

• Handgjorda artiklar  

• Glas, keramik 

• Textilier, filtar, tovade vantar  

• Smycken, ring, halsband 

• Leksaker, riddarhjälmar, vikingahjäl-

mar, svärd, sköldar, pussel, plast-

skelett, färgpennor, bokmärken, 

ryggsäck 

• Nyckelringar, magneter, vykort  

• Teer, lakritsrot  

 

Medelhavs-

museet 

2018-02-03 

• Tillgänglig utan entrébiljett (fri entré) 

• Placerad på entréplan,  

• Vid museets in- och utgång  

• I anslutning till kapprum, toaletter och skåp. 

• Stora fönster med utsikt mot kungliga slottet 

• Fönstren som skyltfönster 

• Ena fönstret något under gatunivå 

• Böcker för barn och vuxna 

• Reflexer, låtsastatuering 

• Ark av papyrus 

• Finns föremål från samlingarna i glas-

montrar 

• Smycken  
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• Varor längs med de fyra väggarna samt på 

bord, 

• Många låga bord, och i låsta skåp i mitten.  

• Stengolv i svart och vitt 

• Väggarna är turkosa och vita 

 

• Handgjorda varor från medelhavsom-

rådet, t.ex. sjalar från Egypten, tvålar 

från Aleppo, keramik från Marocko 

Sjöhistoriska 

museet 

2018-02-22 

 

• Tillgänglig utan entrébiljett (fri entré) 

• Butiken är uppdelad i två delar, entrén och en 

hörna belägen mellan entrén och en utställning 

• Entrén: 

• Butikskassan är även informationsdisk och en-

trédisk 

• Väggar, pelare och golv av marmor.  

• Inredningen och hyllor är i trä i grågrön nyans 

• Maffiga runda stenpelare 

• Stora fönster ger rikligt ljusinsläpp 

• Hörnan: 

• Längre in i museet  

• Inga fönster 

• Väggar i vitt trä 

• Inredningen är av trä i vitt och brunt. 

• Vissa hyllor extra låga, har produkter för barn 

 

 

• Böcker för barn och vuxna 

• Artiklar för barn med pirattema, t.ex. 

träsvärd, gosedjurspapegoja, kikare, pi-

ratflagga 

• Artiklar kopplade till fåglar och fiskar i 

och omkring svenskt vatten såsom un-

derlägg med havstrut och ejder. Gose-

djursfiskar i form av gäddor, abborrar 

m.fl. 

• Produkter märkta med ”Vårt val- Good 

environmental choice!”, det egna mär-

ket för hållbarhet 

• Dyrare handgjorda modeller av skepp 

• Egen servisen Amphion 

• Lanternor 

• Sjömanstatueringar 

• Tvålar, te, servetter 

 

Vikingaliv 

2018-02-05 

• Tillgänglig utan entrébiljett (ej fri entré) 

• Placerad intill restaurangen, utan avskiljande 

vägg 

• Placerad så att besökare kommer till butiken ef-

ter att ha åkt färden ”Ragnfrids saga” 

• Placerad i ett hörn mot ytterväggen 

• Grå väggar, svarta trähyllor och bord, mörkt 

golv 

• Stora fönster finns i restaurangen precis intill, 

utsikt över vattnet i Wasahamnen 

• Musik och ljud från restaurangen 

 

 

• Böcker för barn och vuxna  

• Underlägg, brickor, ljus 

• Tvålar, kammar, raklödder 

• Smycken, armband, halsband 

• Leksaker, hjälmar, svärd, gosedjur 

• Nyckelringar, magneter, vykort  

• Gör-det-själv-artiklar, t.ex. pärlor att 

fästa på snöre 

• Te, chokladmynt 
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Bilaga 3. Foton från butikerna 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Bild 1: Varor i Etnografiska museets butik. Här syns handgjorda armband i återvunnet material. 
Författarens foto, 2018-01-05. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Bild 2: Varor i Historiska museets butik. Artiklar för barn. Författarens foto, 2018-01-02. 
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Bild 3: Medelhavsmuseets butik sett från entrén. Författarens foto, 2018-02-13. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Bild 4: Sjöhistoriska museets butik sett från ingången. Författarens foto, 2018-02-22. 
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Bild 5. Vikingalivs butik sett från trappan upp från färden ”Ragnfrids saga”. Författarens foto, 
2018-02-05



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 


