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The purpose of this study is to describe a project within
Entertainment and identify its Key Success Factors.
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rihk-titt] performed in 2003-2004 in Lund, Sweden.

Project Management (Briner et al), Adhocracy (Mintzberg), Key
Success Factors (Grant) and Experience Economy (Pine &
Gilmore).

Nine interviews were performed in an inductive study.

A description of a project within Entertainment. Six identified Key
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1 Inledning

Inledningen beskriver upplevelseindustrin och privatteaterbranschen dar HippHipp! [paw
rink-titt] ar ett exempel pa en framgangsrik produktion. Problemformuleringen presenteras
och det fors en diskussion om vad som finns skrivet i teorin sedan tidigare. Syfte och
avgransningar presenteras.

Upplevelseindustrin i sin helhet & en naring pa stark frammarsch och en viktig del av svensk
ekonomi. Gemensamt for de tretton olika delomraden inom upplevelseindustrin som KK-
stiftelsen’ definierat & att de producerar och/eller levererar upplevelser. Ar 2001 var
upplevelseindustrins andel av Sveriges BNP 4,8 % eller 109 miljarder SEK. Mellan &ren 1995
och 2001 vaxte upplevel seindustrin i Sverige med hela 45 procent.?

En upplevelse uppstar nar ett foretag medvetet anvander service som scen och varor som
rekvisita for att engagera enskilda konsumenter pd ett sitt som skapar en minnesvard
upplevelse. Ledande foretag har upptackt att nésta steg i den ekonomiska vardekedjan ligger i
upplevelser. Idag kan upplevelser identifieras och beskrivas som den fjarde ekonomin.
Historiskt sett har den ekonomiska vardekedjan delats in i tre steg. Forst var det jordbruk,
sedan varor och pa senare tid service som var de olika dominerande ekonomierna. Nar service
i det narmaste betraktas som en sjdvklarhet idag maste foretagen kliva ytterligare ett steg for
att sarskilja sig fran konkurrenterna.®

Teaterbranschen & en del av upplevelseindustrin. | Sverige dominerar institutionsteatrarna
branschen som till 100 % finansieras av offentliga medel. P& ingtitutionsteatrarna méts
beldggningen, dvs hur manga procent av platserna som varit sdlda, for att avgéra om
produktionen varit lyckad.* Det finns ingen koppling till krav p& I6nsamhet utan ju hogre
bel &ggning man har, desto storre blir framgéngen.”

Det finns &en ett stort antal teatrar och separata produktionsbolag som agerar i
privatteaterbranschen. For dessa géller de vanliga foretagsekonomiska realiteterna med krav
p& |6nsamhet.® Det finns ingen offentlig statistik for belaggningen i privatteaterbranschen.’
Genom annonsering i dagspressen kan dock en succé pavisas genom antalet sélda biljetter.?

HippHipp! [paw rihk-titt] & en privatteaterproduktion producerad av bolagen United Stage
Artist AB och Anagram AB. Genren & humor. Andra artister inom genren & Killingganget,

! Stiftelsen for kunskaps- och kompetensutveckling, http://www.kks.se/content.asp? 1d=218 2004-05-13

2 www.kks.se samt telefonintervju projektledare upplevel seindustrin KK'S Maria Bergkvist 2004-05-24
®Pine & Gilmore 1998

* Telefonintervju kontaktperson fér teater- och dansstatistik Sofia Johansson, Statens K ulturréd, 2004-04-29
> www.kur.se 2004-05-13

®\www.kur.se 2004-04-29

" Telefonintervju kontaktperson for teater- och dansstatistik Sofia Johansson, Statens K ulturrad, 2004-04-29
8 Dagens Nyheter Nojen 2004-04-20



Lorry, Galenskaparna, Hasse & Tage m fl. Flera av konkurrenterna till HippHipp! [paw rihk-
titt] & artister som gétt frén tv-succé till teatersuccé.’

HippHipp! [paw rihk-titt] gor succé i en bransch dar andra produktionsbolag far lagga ner
eller gor konkurs. Musikalen ”"Garbo” som hade premiar pd Oscarsteatern i Stockholm i
september 2002 gjorde en forlust pd 14,6 miljoner kronor.’® Musikalen ”"Stars’ som hade
premiar p& Géta Lejon i Stockholm hésten 2003 fick stéllain sina betalningar.™* Produktionen
av musikalen "Viktor/Viktoria’ fick flyttas fran Oscarsteatern i Stockholm till NGjesteatern i
Malmo d& biljettférsaljningen efter premiaren i september 2003 blivit samre an beraknat.*?

HippHipp! [paw rihk-titt] har haft en omséttning pa ca 30 miljoner kronor under spel perioden
fran premidren i oktober 2003 till avslutningen i maj 2004. Lonsamheten har varit god och
den ekonomiska vinsten Overtréffar med god marginal vad som anses vara lyckat i
branschen.™

1.1 Problem, syfte och avgransningar

1.1.1 Problem
Vad kénnetecknar Key Success Factorsi projekt inom Entertainment?

Det finns en del skrivet om upplevelseekonomin. Pine & Gilmore skriver om att upplevelser
utgor den fjarde ekonomin och om hur upplevelsen kan designas. Annan litteratur finns
skriven om Key Success Factors och strategisk styrning dér Grant éaven forklarar grunden for
framgang och hur man kan uppna konkurrensfordelar. Mintzberg beskriver hur en adhocrati
kan vara en organisationsform i ett projekt. | litteraturen om projekt och dess risker beskriver
Briner m fl hur projektledaren kan samordna projektets alla delar och dérigenom lyckas leda
projekt till framgang. Dock kan man konstatera att det inte finns nagra teoretiska bidrag som
tacker samtliga fyra omraden, dvs Entertainment, Key Success Factors, adhocrati och projekt.

1.1.2 Syfte
Syftet &r att beskriva ett projekt inom Entertainment och identifiera dess Key Success Factors.

1.1.3 Avgransningar

Den utforda falstudien & begransad till att endast omfatta en privatteaterproduktion,
HippHipp! [paw rihk-titt] pa Olympen i Lund 2003 — 2004.

® Dagens Nyheter, privatteaterannonserna 2004-04-20

10 http://www.aftonbl adet.se/vss/noj e/story/utskrift/0%2C3258%2C279551%2C00.html 2004-05-24
! http://www.aftonbl adet. se/vss/noj e/story/0%2C2789%2C393917%2C00.html 2004-05-13

12 http://www.aftonbl adet. se/vss/noj e/story/0%2C2789%2C388022%2C00.html 2004-05-13

| ntervju Pange Oberg 2004-05-28



2 Metod

| detta kapitel beskrivs undersotkningens utformning, valet av metod for datainsamling och
hur det empiriska materialet har analyserats och tolkats.

Arbetsgruppen som utférde denna studie bestod av tre personer; Stefan Haslbeck, Camilla
Norberg Hansen och Maria Petersson. Camilla Norberg Hansen har ett forflutet som
yrkesdansare och maskor och har arbetat inom underhdlIningsbranschen sedan 1987. Maria
Petersson och Camilla Norberg Hansen tréffades forsta gangen hosten 2003 da de bada
arbetade i produktionen HippHipp! [paw rihk-titt]. Camilla Norberg Hansen var ansvarig
maskor och Maria Petersson arbetade under forproduktionen som regiassistent. Stefan
Haslbeck & egen foretagare och har ingen erfarenhet av Entertainment. Det fanns ett intresse i
arbetsgruppen for underhallningsbranschen som sadan.

2.1 Val av undersékningsutformning

Eftersom syftet med uppsatsen var att fylla den lucka som finns for beskrivning av lyckade
projekt inom underh8llningsbranschen valdes en induktiv studie® Som metodologisk
utgangspunkt valdes fallstudien.’® | studien gjordes intervjuer som beskrev forloppet frén
studieobjektets initiala skede da beslutet togs om att faktiskt genomfoéra projektet fram till ett
nedslag i april 2004.

2.2 Val av metod

2.2.1 Forstudie

Det fanns en del skrivet om Key Success Factors inom strategi, projektledning och
organisation och en del senare artiklar om Experience Economy. Det fanns dock valdigt lite
skrivet om lyckade projekt inom Entertainment och vilka faktorer som genererat dessa
framgangar. Det paborjades en bred litteratursokning inom omradena strategi, organisation,
ledarskap, projektledning, och Experience Economy eftersom det vid arbetsprocessens bdrjan
inte stod klart vilka omréden som skulle framtrada vid intervjuerna. Informationen soktes pa
Ekonomihogskolans bibliotek, pa Internet och i olika artikel databaser.

2.2.2 Val av enheter

D4 syftet var att studera Key Success Factors inom projekt i underhallningsbranschen var det
viktigt att studera en framgangsrik produktion. Valet blev HippHipp! [paw rihk-titt] som hade
en spelperiod i Lund mellan 24 oktober 2003 och 1 maj 2004 med totalt 107 forestallningar.
135 000 personer har sett forestalIningen.™®

14 Jacobsen 2002 s 45
% Merriam 1994 s 9 ff
16 \www.unitedstage.se 2004-04-29



En annan bidragande orsak till valet av studieobjekt var tillgangligheten. Camilla Norberg
Hansen och Maria Petersson var medarbetare i produktionen. Detta garanterade en access for
fallstudien d& ledningen inom produktionen stéllde sig positiva till att det skrevs en uppsats
om HippHipp! [paw rihk-titt] och att de stéllde tid till férfogande for intervjuer. Intervjuerna
genomfordes med samtliga personer med nagon form av ledarskapsfunktion som har haft den
formella positionen att de har kunnat leda, ta beslut och paverka strategin. Genom den
forforstéelse som fanns gjordes urvalet av enheterna direkt utan ndgon férberedande
observation eller gruppintervju.

Intervjuer genomfordes med:

Pange Oberg, producent

Johan Wester, artist och innehallsproducent
Anders Jansson, artist och innehdllsproducent
Katja Brigge, produktionsassistent

Helena Lindfors, produktionsassistent
Clemens Martensson, teknisk chef

Rickard Wirén, scenansvarig

Linus Palmkvist, garderobs- och kassaansvarig
Johan Persson, garderobs- och kassaansvarig

2.2.3 Datainsamlingsmetoder

Priméardata bestar av djupintervjuer med chefer och mellanchefer i produktionen HippHipp!
[paw rihk-titt], sammanlagt 9 personer. Varje intervju var cirka en timme lang och skedde
mellan 22 april och 29 april 2004 pa Olympen eller United Stages kontor i Lund. Vissa
kompl etteringar gjordesi maj 2004.

Sekundardata inhamtades fran olika hemsidor pa Internet samt fran DV D-boxen HippHipp!

Genomforande av intervjuerna

Som frégeteknik tillampades en kvalitativ intervjuteknik. Intervjuerna var personliga och
relativt 6ppna. Struktureringsgraden var bestamd sa till vida att fem nyckelord anvandes som
ram for intervjuerna. Fordjupande fragor stélldes vid behov. Standardiseringsgraden var 1&g
da svarsmgjligheterna var helt Oppna. Intervjuerna spelades in pa MiniDisc och
transkriberades darefter. Det férdes dessutom stédanteckningar under intervjuerna.'’

For att minska forforstdelsen genomfordes alla intervjuer av Stefan Haslbeck. Ovriga tva
uppsatsforfattare var endast medlyssnare och férde stodanteckningar.

Respondenterna uppmanades att fritt berdtta om HippHipp! [paw rihk-titt] och projektets
utveckling utifran nyckelbegreppen tidslinje, strategi, organisation, ledarskap och
framgangsfaktorer. Allaintervjuer inleddes med att den intervjuade fick ge sin uppfattning om

17 Jacobsen 2002 s 160-167
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den sa kallade tidslinjen, dvs en egen beskrivning av hur de kom i kontakt med HippHipp!
[paw rihk-titt], vad de sysslade med i produktionen och hur deras roll utvecklades under
processen. Darefter fick de fritt beskriva hur de uppfattade projektets strategi, organisation
och ledarskap utifrén sin egen arbetsfunktion. Slutligen fick de beréta om vad de galva
trodde hade bidragit till att HippHipp! [paw rihk-titt] blev en succé.

Observation

Stefan Haslbeck gjorde en observation i april 2004. Stefan Haslbeck befann sig i lokalerna,
bland publiken samt bakom scenen i samband med en forestalining i slutet av april 2004.
Observationen var helt dppen men icke deltagande.*®

2.3 Bearbetning av kvalitativa data

2.3.1 Kategorisering av det empiriska materialet

De nio intervjuerna transkriberades till skriven text utifran de inspelningar som gjorts. Denna
arbetsinsats var tidsddande men resulterade i ett stort empirisk material som var lattare att
strukturera och bearbeta. En grov kategorisering genomférdes av de transkriberade texterna
under rubrikerna Tiddlinje, Strategi, Organisation, Ledarskap och Key Success Factors. En
stor mangd av materialet sdllades bort i denna process, da den inte behandlade ngot av nyss
namnda teman. For att ytterligare kategorisera materialet klipptes handgripligen citaten ut pa
mangder av papperskort. Dessa sorterades allt eftersom de lastes upp i olika underkategorier.
Samma uppdelning gjordes sedan i Word-dokument. Underrubrikerna formades utifran den
kronologiska ordningen. Det kategoriserade empiriska materialet studerades och moénster och
teman utskiljdes.*® Empirin samlades sedan i en beskrivning av projektet.

2.3.2 Teoretisk forankring

Né&r intervjuerna var genomforda och kategoriserade gjordes ett urval av de teorier som
framkommit under forstudien. Vaet foll pa Briner, Mintzberg, Grant samt Pine & Gilmore
vars teorier behandlar de omraden som framkommit i empirin.

2.3.3 Analys

Det empiriska materialet analyserades och ett antal Key Success Factors identifierades och
beskrevsi forhdlandetill tidigare néamndateorier.

2.3.4 Slutsatser

Slutsatser har dragits utifran studiens syfte och problemformulering. Dérefter har det forts en
diskussion om graden av tillampbarhet av de Key Success Factors som identifierats.

18 Jacobsen 2002 s 180-182
¥ Merriam 1994 s 145 ff
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2.3.5 Generaliserbarhet

Nér det gdller falstudier & det upp till lasaren att avgéra om detta fall & anvandbart i en
jamforande studie. | denna undersokning gjordes en djup beskrivning som tillhandahdller all
information |&saren behover for att forstd den kontext som slutsatserna & dragna ur enligt

syftet med studien.?

2 Merriam 1994 s 183 ff
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3 Projekt

| detta kapitel beskrivs ur ett teoretiskt perspektiv fasta projekt, organisationsstrukturer som
ar karaktaristiska for projekt, projektledning och projektledarens funktioner och slutligen
teorier omrekrytering.

3.1 Projekttyper

Projektorganisationer kan delas in i tre olika projekttyper; fasta, tillféliga och 6ppna. De
skiljer sig fran varandra i tre avseenden; tydlighet i fraga om det forvantade resultatet,
tydlighet i fréga om struktur och formalitet samt kunskapsniva dvs vilka kunskaper som finns
inom projektgruppen och foretaget totalt sett.

3.1.1 Fasta projekt

Fasta projekt kannetecknas av hog tydlighet i vad som ska uppnas, man har klart uppsatta mal
redan fran borjan. Det finns dven hog grad av tydlighet i struktur och formalitet sasom roller,
system och procedurer. Kunskapsnivan & hog i fasta projekt. Om projektgruppen har
framgangsrika erfarenheter med att hantera och 16sa problem fran tidigare projekt, &r
forutsdttningarna goda for att dessa erfarenheter ska garantera ett lyckat resultat. Det finns ett
antal kannetecken for fasta projekt. Projektledaren och medarbetarna & heltidsarbetande.
Medarbetarna har tydliga roller och besitter speciella kunskaper. Projektgruppen har stor
erfarenhet och vet vad som forvéntas av den. Kunden och mentorn, dvs den person som tagit
initiativ till projektet, & klart angivna och aktiva. Projektet har &ven véletablerade system for
planering, kalkylering och kontroll.** Det finns stora erfarenheter inom det aktuella omradet.
De enskilda medarbetarna och foretaget & vana vid fasta projekt och det finns en alméan
acceptans avseende tydliga relationer, strukturer och risker. Metoder och hjdlpmedel & vé
beprévade.?

3.1.2 Visibilitet

En annan dimension som projektledaren bor tai beaktning & projektets visibilitet. Ett projekt
med hog visibilitet forvantas ha strategisk betydelse® Stora projekt och stora
forandringsprojekt har hog visibilitet. Vabekanta projekt och innovationsprojekt har 1ag
visibilitet. Ett projekt med hog visibilitet kénnetecknas av att projektet ar viktigt for foretagets
marknadsposition eller dverlevhad och det finns en stor risk for att ett misslyckande ger
skador pa foretagets anseende och ekonomi. Det finns dven ett stort engagemang fran hogsta
ledningen sida. Projektet innebédr stora forandringar av arbetsrutiner. En kartléggning av
vilken typ av projekt man arbetar med kan ge projektledaren viktiga insikter om ett
forestdende projekt.?

2L Briner m fl 1999 s 57-61
2 Briner m fl 1999 s 61
Z Briner m fl 1999 s 89
24 Briner m fl 1999 s 81
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3.1.3 Risker

Visibiliteten paverkar riskernas antal och omfattning.> | fasta projekt med hog visibilitet
finns manga fler risker och potentiellt allvarligare konsekvenser for projektledaren och
foretaget. Noggrann planering, medvetenhet om kritiska faktorer och beddmning av kénda
risker &r av stor betydelse. Projektet har ofta en omfattande budget. Ibland kan det ocksa vara
sa att man arbetar med oprGvade tekniska problem. Om projektledaren agnar for 1&g
uppméarksamhet pa sidoaktiviteterna i projektet kan det handa att problem géms och darmed
riskerar man att styrningen gar forlorad. Det & ocksa viktigt att projektledaren kan hantera
intressenternas® forvantningar och att dessa ar realistiska och aktuella®’ Vid starten av et
projekt ar det lampligt att projektledaren tillsammans med sin mentor analyserar projektets
risker; tekniska och administrativa. Efter att ha kartlagt och viktat riskerna kan projektledaren
planera hur de ska hanteras.®

3.1.4 Framgangsrika projektledare i fasta projekt

Framgangsrika projektledare i fasta projekt arbetar med beslutsamhet och enligt faststéllda
principer. Man |6ser problem effektivt och gor det som krévs for att fa jobbet utfort. En annan
egenskap & formagan att bygga upp ett samverkande team som innehar specialkunskaper. En
framgangsrik projektledare & den som intar en hdg profil, som samordnar kommunikation
och &garder och har det totala ansvaret.?

3.2 Organisation

For tillfalliga organisationer vars verksamhet & komplext nyskapande som t ex en
filmproduktion anvénds ofta organisationsformen adhocrati. Organisationen sdtts samman for
att genomfora ett enskilt projekt. Det innebdr att man samlar experter fran olika
funktionsomraden som smidigt ska samarbeta i kreativa team. Organisationsformen har en
flytande ostandardiserad struktur dar makten standigt skiftar mellan olika delar av
organisationen och koordination och kontroll sker med 6msesidig reglering genom informell
kommunikation och interaktion mellan kompetenta experter. En adhocrati & inte effektiv for
att utféra enkla uppdrag, men vid nyskapande & det en extraordinar organisationsform.®

3.2.1 Tvatyper av adhocrati

Det finns tva typer av adhocratiska organisationsformer. | en operativ adhocrati & ena sidan
genomfors innovativa projekt fér nagon klients rékning, ofta pa kontrakt. Varje klients
uppdrag behandlas som ett unikt problem. Det administrativa och det operativa arbetet gar
hand i hand och organisationen kan ses som en organisk massa dar linjechefer, personal och
operativa experter arbetar i heterogena team. | en administrativ adhocrati & andra sidan utfors
projekt for organisationens egen rakning. Det finns en tydlig skiljelinje mellan den

% Briner m fl 1999 s 89

% Intressenter: Alla som har intresse av projektet; ekonomer, medarbetare, marknadsforare, kunder m fl.
% Briner m fl 1999 s 83-84

% Briner m fl 1999 s 89

 Briner m fl 1999 s 69

% Mintzberg 1981 s 111 ff
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administrativa komponenten och den operativa karnan. Detta resulterar i en tvadelad struktur
déar den administrativa komponenten utvecklar den innovativa designen och fér samman
linjechefer med experter i projektteam. Resultatet sétts samman till en produkt av den
operativa karnan, som kan kontrakteras utifran eller sitts upp som en oberoende
organisation.®

3.2.2 Maktfoérdelning

Adhocratin kréver specialister som ala kan sitt omrade och att dessa personer ocksa har
formagan att samarbeta med andra. Makten & fordelad mellan de olika experterna, den &r inte
bunden till status eller auktoritet utan den & nara forknippad med den kunskap experterna
besitter. Detta gor att var och en kan ta beslut inom det omréde de beharskar. Adhocratin kan
ur denna aspekt betraktas som en demokratisk organisation.*

3.2.3 Ledning

Ledarna i en adhocrati kontrollerar inte genom 6vervakning, utan de & experter pa att fa de
olika medarbetarna och teamen att arbeta smidigt tillsammans.®

3.2.4 Kontroll

Eftersom den operativa verksamheten har skapats kontinuerligt medan organisationen byggts
upp, kravs inte regler och kontroll. Detta &r resultatet av att arbetsmetoderna har skapats

efterhand av de inblandade i projektet. Var och en vet det basta séttet att utféra sin uppgift
2 34

pa

3.3 Projektledning

Projektledaren ska ses som en person som anpassar, orkestrerar, stimulerar och samordnar
manniskor och processer. Dessa kan sammanfattas till fjorton samordnande processer.®® Det
& bara projektledaren sdv som kan bedéma hur mycket tid som ska laggas ner pa de olika
delarnai samordningsprocessen. Det &r viktigt att forebygga ” brandkarsutryckningar” med en
mera produktiv strategi. Om projektledaren har tid for reflektion och eftertanke minskar
risken for felprioriteringar.

3.3.1 Faintressenternas godkannande

Dagens projekt kan ha ett stort antal intressenter. Som intressenter réknas alla som kan ha
intresse av projektet; ekonomer, medarbetare, produktionsfolk, marknadsforare, kunder m fl.
Projektledaren maste reda ut vilka intressenterna ar och vilka énskemal de har, sa att man kan
nd en uppslutning kring ett gemensamt mal. Den skicklige projektledaren forsoker finna en
|6sning som tillfredstaller s& ménga behov som méjligt.*

! Mintzberg 1981 s 111 ff
¥ Mintzberg 1981 s 111 ff
®Mintzberg 1981 s 111 ff
¥ Mintzberg 1981 s 111 ff
% Briner m fl 1999 s 37
* Briner mfl 1999 s 52
% Briner mfl 1999 s 36
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3.3.2 Bygga upp trovardighet

Genom att bygga upp ett anseende i projektet pa ett tidigt stadium kommer projektledaren i en
god position senare i olika férhandlingar om projektet. Trovardighet kan skapas genom att
visa att man & va insatt i tekniska frdgor och problem som kan uppstd. Projektets
ekonomiska kostnader, mdjligheter och risker ska vara utredda och anayserade.
Projektledaren maste hantera projektet sa att ala berdrda kanner engagemang och
tillfredstall el se, samtidigt som negativa eller skadliga konsekvenser maste minimeras.®®

3.3.3 Arbetai natverk

Framgangsrika projektledare bygger upp ett nétverk av kontaktpersoner som hjéper dem att
fa saker och ting utforda. De lar sig av vad de ser och hor och att det finns formella och
informella sétt att fa saker gjorda, att skaffa information och driva fram beslut. Att soka efter
idéer eller information pa manga olika hall kan vara ett sétt att |6sa besvarliga problem eller
att gdra sddant som inte gjorts tidigare i ett foretag.®

3.3.4 Marknadsfora projektet

Ett projekt maste marknadsforas s va att projektets fordelar forstas av ala manniskor.
Projektledaren maste tillforsakra sig att alla som vill veta vad som hander i projektet ocksa
halls underréttade om projektledarens avsikter, idéer, framsteg och problem. Ett st att
marknadsfora projektet kan vara att med jamna mellanrum lamna ut nyheter om projektet. Ett
annat sétt kan vara att gruppens medarbetare pratar informellt om projektet med olika viktiga
personer.*

3.3.5 Vara forutseende

Det & nodvandigt att projektledaren kan vara forutseende genom att ta ett steg tillbaka fran de
dagliga uppgifterna och overblicka den totala situationen. Ett sétt att analysera ett projekt ar
att identifiera starka sidor (vilka fordelar har jag?), svaga sidor (i vilka avseende &r jag
sarbar?), madjligheter (vad skulle kunna hjalpa mig framat?) och risker (vad skulle kunna
stjal pa projektet?). Analysen kan sedan jamforas med intressenternas uppfattningar.**

3.3.6 Planera, utfora, kontrollera

Planering, utférande och kontroll maste aerkomma genom hela projektet; ju storre
osakerheten och nyhetsgraden &r, desto viktigare & denna process. Projektledaren maste gora
klart hur hjdlpmedien ska anvandas och deras begransningar, samt hur man kopplar in de
personer som forfogar Gver den basta informationen. Kontrollen maste vara konstruktiv.
Projektledaren maste skapa en atmosfar dar misstag och mindre goda prestationer kan
diskuteras Oppet och arligt men inte ndja sig med bara detta. Man maste lara sig nagot av
misstagen och dérmed veta vad som bor goras nasta gang.*?

3 Briner m fl 1999 s 38-39
% Briner m fl 1999 s 40
“0 Briner m fl 1999 s 40-41
“LBriner m fl 1999 s 42
“2Briner mfl 1999 s44
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3.3.7 Halla alla berdrda informerade

Framgangsrika projektledare inser att mentorn har manga andra uppgifter som kréver deras
uppmarksamhet. Det & viktigt att hdlla alla berérda informerade. Aven om projektet skots
mycket skickligt kan uppskattningen bli 1&g om viktiga personer inte halls val underréttade
om vad som hander. Nar det kommer in nya intressenter och medarbetare maste de séttasin i
projektet.*®

3.3.8 Skaffa feedback

Feedback fran intressenterna kan tidigt ge vardefulla signaler om olika problem. Att be om
feedback & mycket effektivare &n att vanta pa den, men man maste da ténka pa att ta hansyn
till den nar den kommer. En feedback behover inte varaformell utan kan ske pa andra sétt t ex
vid kontrollméten eler vid informella samtal . **

3.3.9 Ange syfte och inriktning

Projektledaren kan medverka till att skapa en stark kénsla for uppgiften pa flera sétt, bl a
genom att ange syfte och inriktningar med projektet. Ett sétt & att ge medarbetarna insikter
om projektet som stracker sig langre an till gdva specifikationerna, dvs visa de
bakomliggande skalen till varfor projektet ar viktigt for foretaget. Ett annat St att skapa
engagemang &r att projektledaren gélv visar stort eget intresse. Detta kan visas genom att ge
signaler som bekréftar projektets betydelse och att man sténdigt efterstrévar béttre eller
snabbare arbetsmetoder.*

3.3.10 Faststalla individuella kriterier for framgang

Projektet maste ha klara mal som definieras i tids- och kostnadstermer. De Gvergripande
maen maste sedan Oversattas till tydliga mal for varje medarbetare, med specificering av vad
som ska utforas inom en visstid och vilka forutsattningar som géller. Arbetsuppgifterna maste
vara koordinerade med varandra. | projekt dar det réder stor osakerhet ska medarbetarna ges
avsevard frinet vad galler séttet att uppnd maen, men projektledaren bor genom sitt eget
beteende och agerande visa vad som &r acceptabelt och vad som inte &r det. Har har foretagets
kultur en stor betydelse. Hur folk skéter sitt ansvar paverkar direkt projektets framgang.*°

3.3.11 Halla hart pa kvaliteten

Sedan de individuella kriterierna for framgang faststéllts maste projektledaren kontrollera att
alt fungerar. Effektiva projektledare hdller hart pa kvaliteten, och de vill se sammainstédining
hos sina medarbetare. De stédller hdga krav och de férsékrar sig om att bristerna réttas till
omedelbart. Projektledaren kan krava att forandringar sker i efterhand nédr det & nodvandigt,
men medarbetaren maste da kanna till skalet. Allt som inte haller méttet & oacceptabelt. Nar

43 Briner m fl 1999 s 44-45
“Briner mfl 1999 s 45
4 Briner m fl 1999 s 46-47
8 Briner m fl 1999 s 47
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en medarbetare uppvisar undermaliga prestationer maste projektledaren ingripa snabbt sa att
personen i fréga kan béttrasig.*’

3.3.12 Skapa en stimulerande milj6

En stimulerande milj0 ger goda prestationer. En sadan miljo kan skapas genom att
projektledaren sav hjéper till med uppgifter, tar in tillfalig hjap eler pd andra sitt
undanrdjer flaskhalsar. For basta resultat & det viktigt att de olika specialisterna i gruppen
intresserar sig for varandras uppgifter. Ett sétt ar att genom 6ppna diskussioner lyfta fram
konstruktiv kritik. Det &r projektledarens uppgift att skapa en atmosfar dar galvkritik ar regel
snarare &n att kritik riktas mot andra, och att manniskor fritt kan saga vad de kanner och fa
sina &sikter respekterade.*®

3.3.13 Stanna upp och reflektera

Forskning om effektiv inléarning bekraftar betydelsen av en naturlig reflektionsprocess — ett
tillfale da man drar sig tillbaka fran de dagliga problemen for att skaffa nytt perspektiv.
Effektiva projektledare maste sétta av tid for att kunna reflektera, Gverblicka hela situationen
och framfor alt kontrollera resultatet av sina egna atgarder. Darvid kan projektledaren dven
bli medveten om sina egna stressnivaer, upptécka vad som & svart att hantera och varfor.*

3.3.14 Fira framgangar

| effektiva projektgrupper hjdlper man varandra att halla farten uppe genom att fira
gemensamma och individuella resultat och framgangar under hela projektets gang.
Projektledarna ser sig altid om efter olika sétt att visa uppskattning for medarbetarnas
insatser. Respekt for andras kapacitet och prestationer & ett vanligt drag hos ledarna for
projektgrupper som skapar goda resultat.™

3.4 Rekrytering

Det finns viktiga kriterier som bor beaktas vid rekrytering. Forutom kunskap bor aen den
rekryterade ha know-how, dvs veta hur man ska tilldmpa kunskapen. Andra kriterier &r
kapacitet for kommunikation och samarbete samt motivation. Foretag idag lagger mindre
varde vid formella kvalifikationer och mer pa flexibilitet, inlarningspotential och férmaga att
samarbeta i team. Senare tids intresse for emotionell intelligens, EQ, visar en vaxande
betydelse for sociala och kdnsloméssiga kunskaper och véarderingar. Medarbetarnas mojlighet
att harmonisera och interagera sina fardigheter beror inte enbart pa personliga egenskaper
utan ocksa pa den organisatoriska kontexten. Den organisatoriska kontextens effekt pa internt
samarbete beror pa foretagskulturen. Sa som foretagskulturen & definierad i dag relaterar den
till varderingar, traditioner och sociala normer. Den & potentiellt mycket vardefull och av stor

4" Briner m fl 1999 s 48
“8 Briner m fl 1999 s 48-49
49 Briner m fl 1999 s 49
0 Briner m fl 1999 s 50
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strategisk betydelse. Senare tids forskning menar att hdlbart framgangsrika foretag
karaktériseras av karnvarderingar i ledarskapet som definierar hur de skéter sina affarer.>

®1 Grant 2002 s 144
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4 Key Success Factors

| detta kapitel redovisas teorier som beskriver Key Success Factors och strategier.

Key Success Factors definieras som de faktorer inom féretagets marknad som avgor dess
formaga att dverleva och bli framgéngsrikt. *

4.1 Grunden for framgang

For att ett projekt ska lyckas behéver man stélla sig tva fragor. Den forsta fragan & vad
kunden vill ha. For att besvara denna fréga maste man gora en analys av efterfragan. | denna
analys identifierar man vem kunden & och vad som bestdmmer dess behov. Man vill i och
med detta forsoka att forsta varfor kunden véaljer utbudet fran ett foretag och inte fran ett
annat. FOr att svara pa den forsta frégan kan man genomfora en efterfrgeanalys dar man
forsoker utrona vilka kunderna & och vad de vill ha. En metod & segmentering dér man kan
studera produkten, kunden eller den geografiska marknaden. Nar man val bestémt sig var man
vill tévla ska man avgoéra hur man vill gora. Genom differentiering gor man ett strategiskt
va.*

Nésta fréga att stélla sig & vad som krévs for att kunna producera det kunden vill ha. Genom
att gbra en analys av utbudet kan konkurrensforutséttningarna i branschen identifieras, man
kan forsta hur intensiv konkurrensen & och vilka nyckeldimensioner som foreligger. For att
svara pa den fragan kan man genomfdra en konkurrensanalys dar man tittar pa olika
konkurrensmodeller och dér man &ven kan gora en segmentering av kunder och produkter.>

4.1.1 Konkurrensfordelar

Konkurrensfordelar framtrader bade som externa kélor och interna kallor. De externa
kallorna framtrader i form av yttre faktorer pa marknaden som féretaget inte kan paverka
Detta kan ske i form av efterfrageforandringar, prisforandringar och teknologiska
forandringar. For att kunna parera och utnyttja de externa kélorna krévs flexibilitet och
anpassning i organisationen samt en klar marknadsorientering. De interna kallorna framtréder
i form av den kreativitet och innovativa atmosf&r som finns inom organisationen.>

4.1.2 First Mover Advantage

Om ett foretag lyckas uppfinna eller etablera en produkt fére en konkurrent pa marknaden har
man lyckats uppna en First Mover Advantage. Foretaget kan ocksa uppna en sadan position
om man lyckas positionera sig i en strategiskt viktig nisch och i denna tillgodogdra sig
resurser och kapabiliteter som konkurrenterna inte kan matcha. Den som & forst pa
marknaden med en produkt eller position etablerar ett rykte som attraherar leverantorer,

%2 Grant 2002 s 95-96
%3 Grant 2002 s 280

% Grant 2002 s 97

% Grant 2002 s95-101
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distributérer och kunder pa ett sétt som efterféljarna initialt inte kan kopiera. Man sétter sin
pragel pa marknaden genom att inneha en First Mover Advantage och kan darmed bygga upp
en kostnadsfordel gentemot konkurrenterna >

4.2 Differentieringsstrateqgi

Att tillampa en differentieringsstrategi innebér att man anvander differentiering som metod
for att attrahera kunden. Med differentiering menas att foretaget sarskiljer sig fran sina
konkurrenter genom att erbjuda en unik vara eller en tjanst som &r vardefull fér kunden.
Genom att gora det kan kunden anse varan €ller tjansten vara vérd ett hogre pris. Om foretaget
véljer att tillampa denna strategi fokuserar man i strategin pa varuméarke, design, service och
kvalitet.> Differentiering handlar om att kunna identifiera vad som gor en produkt eller tjanst
unik enligt ett antal olika faktorer. Det finns flera kdllor till differentieringsfordelar sdsom
produktegenskaper, kompletterande tjanster, marknadsforingsaktiviteter, teknologin i
produktutformning och produktion, procedurer och rutiner, medarbetarnas fardigheter och
erfarenheter, lokalisering samt graden av vertikal integration.>® Foretaget kan anvanda sig av
olika differentieringsmetoder som produktintegritet, signalering och rykte samt varumarke for
att nd ut till kunden. *°

% Grant 2002 s 240
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%8 Grant 2002 s 288-289
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5 Experience Economy

| detta kapitel redovisas teorier som beskriver Experience Economy innefattande upplevel ser
och designprinciper.

5.1 Upplevelser

Sedan tidernas begynnelse har det funnits ett antal olika marknader for olika typer av varor
och produkter. Producenterna har alltid sokt efter metoder att kunna silja dem pa marknaden.
Dessa metoder kan beskrivas som indag i olika steg i den ekonomiska vardekedjan. Det
borjade med jordbruksprodukter och féljdes av tillverkning av varor. Dessa kombinerades sa
smaningom med olika typer av service. Nar service numera borjar bli en savklarhet pa
marknaden & upplevelser nasta steg i vardekedjan. Foretag maste lara sig att designa, sdlja
och leverera upplevelser som kunden &r villig att betala for. En upplevelse intraffar nér ett
foretag anvander en produkt eller tjanst som en sprangbrada for att engagera individen pa ett
sadant sétt att en minnesvard handelse skapas. Man maste beakta och tillampa excellent
design pa upplevelsen, att marknadsfora den samt att leverera den pa rétt sitt. Fokus i
processen 1aggs p& uppfinningsrikedom och innovation.®

5.2 Designprinciper

Ett foretag kan tilldmpa olika designprinciper for att skapa minnesvarda upplevelser. Ett st
ar att tematisera upplevelsen, déar temat & vadefinierat och distinkt. Intrycken harmoniseras
med positiva signaler som ska fullfélja och forstarka temat. Inga signaler far tala emot temat.
Negativa signaler som forminskar, skiljer ut eller distraherar temat ska elimineras. Ingenting
ska stOra upplevelsen av temat. For att forstérka minnet av upplevelsen kan man erbjuda
minnesvarda souvenirer, genom att erbjuda forsdjning av t ex t-shirts, kepsar, vykort och
programblad. Dessa fungerar som en fysisk paminnelse av upplevelsen. For att stodja
upplevelsen och forstdrka temat kan man om mgjligt engagera alla fem sinnena, dvs syn,
horsel, kansel, lukt och smak. For att upplevelsen ska bli minnesvéard bor vissa kriterier
uppfyllas. §jalva upplevelsen maste savfallet upplevas. Produkten eller tjansten ska ses som
en sprangbréda for galva upplevelsen. Upplevelsen ska uppenbaras under en viss tid och
garna innehdlla en gradvis stegring. Den ska vara minnesvard och upplevas som personlig.
Kunden ska k&nna sig som en gést och handelsen bor innefatta en kénsla av sensation. **

% Pine & Gilmore 1998 s1
¢ Pine & Gilmore 1998 s 6-10
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6 HippHipp! [paw rihk-titt]

| detta kapitel beskrivs hur projektet HippHipp! [paw rihk-titt] (nedan namnt HippHipp)
genomfordes. Det introduceras med en beskrivning av bakgrunden till forestallningen och
redogor uppbyggnaden av organisationen och hur arbetet har fortskridit. Darefter foljer en
beskrivning av den upplevelse som blev resultatet av arbetet. Sutligen avrundas detta kapitel
med medar betar nas egna reflektioner kring projektet.

Det ar en javla industri, men jag tror inte ndgon i projektet uppfattar
det s&.%

Bakgrund

Anders Jansson och Johan Wester har kant varandra sedan de gick i hogstadiet pa
Faladsgérdens skolai Lund. De var bada tidigt intresserade att showa och upptréada och gjorde
stora insatser i skolans revyer. 1989 blev Johan Wester ansvarig for Lundaspexarna och fick
senare med sig Anders Jansson i studentengagemanget. Tillsammans gjorde de succé, bl a
med barnmusikalen Prins Grot i Frukostlandet i Lundakarnevalen 1990. 1994 fick de arbete
pa Sveriges Television i Malmd i redaktionen till ett nytt underhdlIningsprogram ” Snacka om
Nyheter”. De var manusforfattare, idésprutor och bollplank till framlidne Stellan Sundahl.
Parallellt satte de upp tva bejublade forestéllningar i Lund. Den forsta forestallningen, "En
Overdos Kaffe" (1996), var lite av ett experiment frén deras sida. De ville se om man kunde
locka humorintresserade manniskor till en gammal vulkaniseringsverkstad nere vid jérnvagen
i Lund. De ville till skillnad fran tidigare uppséttningar narma sig en publik &ven utanfor
studentkretsarna. Man fick forlanga forestaliningen och utoka antal platser. Folk kom for att
se forestallningen flera ganger och recensionerna var lysande. Aven deras andra uppsattning,
"Denna Penna Bensin" (1998), gjorde stor succé.®®

Rollfigurernai HippHipp, Kajan och Tiffany var med i forestaliningarna” En Overdos K affe”
och rollfiguren Itzhak introducerades i "Denna Penna Bensin”. Med ytterligare nagra idéer i
bagaget gjorde Johan Wester och Anders Jansson ett pilotprogram for Sveriges Television
1999. Det uppstod en lucka i programtablan nar " Snacka om Nyheter” upphdrde runt 2001,
och parallellt med sista sdsongen av ”Snacka om Nyheter” hade Johan Wester och Anders
Jansson borjat producera tv-programmet HippHipp. Programmen sandes i en serie om fem
avsnitt fran Sveriges Television i Mamo varen och hosten 2001. Programmet tévlade i
Montreux 2002 och vann det &rofyllda forstapriset Silverrosen. Varen 2003 spelades
ytterligare sex avsnitt in. Dessa blev serien HippHipp2.% Tittarsiffrorna pa 1,2-1,3 miljoner
per avsnitt visade att HippHipp hade nétt en stor publik &ven utanfér Skane.

%2 Intervju Pange Oberg 2004-04-26
8 http://www.svt.se/mal mo/hipphipp/ 2004-05-13
% | ntervju Johan Wester 2004-04-22/23
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Uppstart

Efter tv-produktionerna ville Anders Jansson och Johan Wester betrada livescenen pa nytt.
Under tv-produktionerna hade de ingen kontakt med sin publik och de saknade
ensemblekanslan. For att dra nytta av tv-succén insdg de att det var optimalt att gora en
forestallning pa hosten efter HippHipp2, men de hade jobbat hart med HippHipp2 och var
trotta. De ansdg att det var strategiskt bra att ha en premiar pa hosten. Andra alternativ
diskuterades, bland annat att vanta med premiéren till varen 2004 men det ansags inte vara sa
bra med ett sommaruppehall som skulle kunna orsaka ett minskat intresse fran publikens sida.
Tiden var knapp men med de forutsattningar som radde var det nu eller adrig som géllde. For
att behdlla sin publik var det viktigt med kontinuitet och det var lage att smida medan jarnet
var varmt. Johan Wester forklarar situationen:

SA vi maste ta det nu, pd uppstuds...*

Man insdg dock samtidigt att det skulle bli ett stort arbete att etablera en ny organisation kring
ett nytt projekt. Det var ont om tid.

Redan hosten 2002 hade idéerna borjat ta form, da Katja Brigge (som & sambo med Anders
Jansson), Johan Wester och Anders Jansson var i London fér att gora planer for den
kommande verksamheten. De hade |6sa diskussioner om vilken typ av forestdlning man
skulle gora. Ett givet va var att gora en forestallning i humorgenren. Det fanns tankar pa att
gora en turné dar Johan Wester och Anders Jansson skulle framtréada i en mindre ensemble
med en Stand-Up-show och bara anvanda sig av en bandspelare.

Katja Brigge hade varit producent for de tidigare forestaliningarna. Samtidigt som arbetet
pagick med HippHipp2, arbetade hon tillsammans med Johan Wester och Anders Jansson att
forbereda forestdliningen. Anders Jansson och Johan Wester analyserade situationen och
bestamde sig under varen 2003 att det verkligen skulle bli HippHipp. Anders Jansson
forklarar:

Det vore bara korkat att géra nagot annat an HippHipp eftersom vi
hade byggt upp en san enorm publikbas kring det.®

Arbetet med tv-programmet slutade i april 2003. Da borjade man i full takt att arbeta mot den
plan man hade lagt upp. | borjan av juni 2003 blev det officiellt i samband med biljettsldppet.
Man hade inte skrivit manus och premidren var satt till den 24 oktober.

® | ntervju Johan Wester 2004-04-22/23
% | ntervju Anders Jansson 2004-04-23

24



Val av samar betspartner

Eftersom projektet blev HippHipp och inte en tvamansforestalIning insag de att de behdvde en
extern producent som kunde skéta mycket av det som Anders Jansson och Johan Wester inte
géava skulle hinnamed.

K atja Brigge hade lang erfarenhet av teaterprojekt. Det sig ut att bli en storre arbetsbel astning
an vad som passade den privata planeringen och hon hade inte mgjlighet att vara producent.
Tidigare hade de kopt in vissa tjanster av Julius sdsom hiljettforsaljning, bokforing, hantering
av tillstand. De stod nu infér en majlighet att hitta en ny samarbetspartner.

Pange Oberg hade insett att tv-succén med HippHipp blivit enorm. Han arbetar ofta i
Stockholm och nér han mérkte att HippHipp hade tagit faste dar bland véanner och bekanta
insdg han att det fanns goda majligheter att det skulle kunna bli négot stort. Pange Oberg hade
hallit ett 6ga pa Anders Jansson och Johan Wester under en langre tid och var nu intresserad
att bli producent for forestélIningen HippHipp.

Anders Jansson och Johan Wester hade pratat om att det hade varit roligt att ndgon gang gora
nagot med Pange Oberg. De kande inte varandra och har aldrig umgatts privat. De kommer
alatrefran Lund, & i sammadlder och kénde till varandra och varandras verksamheter.

Pange Oberg arbetar med musik. Frén borjan var han ren konsertarrangdr och hade sitt forsta
arrangemang som fjortondring. Nu arbetar han mer strategiskt som manager for artister i hela
den kreativa processen, dltifran fran latskrivarfasen och studioinspelning, till produktion och
hur artister ska se ut pa sinaomslag. Han hade lange ett eget produktionsbolag men gick négra
ar tidigare ihop med United Stage Artist AB (nedan namnt United Stage), och blev da en av
de storsta deldgarna. Det finns ca 80 artister i bolagets stall, bl a Kent, Thastrom, Lars
Winnerback, E-type, Markoolio och di Leva. Pange Oberg arbetar mest med att driva United
Stages stora projekt sasom Kalasturnén och Kents turnéer.

Johan Wester och Anders Jansson forvantade sig att Pange Obergs erfarenhet frén
konsertarrangemang och rockturnéer skulle tillféra en extra dimension till deras projekt. De
ville hdlla sig ifran standardldsningar for att skilja sig frén méangden och inte bli anonyma.
Johan Wester hade ett inledande méte med Pange Oberg och gick igenom vilka idéer som
fanns med projektet. Nar Johan Wester och Anders Jansson sedan larde kanna Pange Oberg
ans3g de att han hade rétt instdllning. Han visade sig vara en passionerad och engagerad
manniska, precis en sidan de sokte. | konstellation med Pange Oberg ville man ta nya
oprévade grepp.

D& Pange Oberg hade erfarenhet av storre projekt, om &n inom rock’ n’rollbranschen, fanns
hér ett komplement till Johan Westers och Anders Janssons tidigare erfarenhet. United Stage
hade ocksa alla kontakter och organisation som behovdes for att skéta biljetthantering, mail,
pressutskick och |6ner etc. Pange Oberg hade ett rykte om sig att vara tuffare och hérdare i sin
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stil an Anders Jansson och Johan Wester. Som huvudaktorer kan det vara mycket svart att
hantera kandiga fragor med medarbetare och andra intressenter. De ansdg att de behtvde en
producent som tar sméallar som kan vara jobbiga att ta nédr man gélv &r initiativtagare till ett
projekt. De ville ha en operativ producent som var narvarande i produktionen och inte var
radd for att hantera konflikter. Pange Oberg har genom sina tidigare projekt visat att han
lyckas med saker och ting. Han var inte radd for att ta risker och hade stor erfarenhet av PR
och forsdljning.

Johan Wester och Anders Jansson har ett produktionsbolag vid namn Anagram Produktion
AB (nedan namnt Anagram). Det utarbetades formella samarbetsavtal mellan Anagram och
United Stage. Nar beslutet hade tagits att projektet skulle iscensittas under varen 2003
bildades karnan som drog igang projektet HippHipp. Denna karna bestod av Johan Wester,
Anders Jansson, Pange Oberg och Katja Brigge. Under véren tillkom &ven Johan Westers
sambo Helena Lindfors i karnan. Helena Lindfors och Katja Brigge deltog som
produktionsassistenter. De dvriga tre utgjorde tillsammans det som nedan namns ledningen.
Pange Oberg var producent i projektet och Johan Wester och Anders Jansson var gemensamt
ansvarigafor innehdllet i forestallningen och kallades innehallsproducenter.

Planering
Det var forsta gangen Pange Oberg var producent for et teaterprojekt. Han hade ingen
erfarenhet av hur man sétter ihop en ensemble for andamalet. Han uttrycker det sa har:

Det var ju komplicerat. Detta ar mitt forsta teaterprojekt. Jag har
aldrig gjort det tidigare. Det finns sikert stora fordelar med det men
nackdelarna var att allt sdnt som kostym och smink och den biten hade
jag aldrig jobbat med. Jag hade ingen aning om hur man gjorde.®’

Den erfarenhet som Katja Brigge hade sedan tidigare teaterprojekt ansags vara vardefull. Hon
hade den erfarenhet som producenten saknade. Ledningsarbetet borjade med ett antal méten
under varen for att planera det kommande arbetet. Produktionsassistenternas arbete var tankt
att skotas pa halvtid, men det visade sig att det krévdes mer arbete an sa fran deras sida.

Tidigt i planeringen gjordes en budget for projektet. Den utgick fran en uppskattning pa hur
mycket biljetter man trodde sig kunna sdlja. Efterhand som alltfler biljetter saldes justerades
budgeten. Pange Oberg forklarar resonemanget:

Vi hade en ganska klar budget som vi sen medvetet spréckte rejalt nar
vi hade salt biljetter. Vi hade nog inte tagit vissa kostnader om vi inte
hade salt biljetter. SA &r det ju. --- En budget har man ju for att det &r
ett redskap.®®

" | ntervju Pange Oberg 2004-04-26
% | ntervju Pange Oberg 2004-04-26
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Som finansiell garant hade man United Stage. Eftersom biljettforsaljningen visade sig ga bra
finansierades hela projektet redan efter tva veckors biljettforsaljning. Man behdvde aldrig ta
nagra banklan.

Nér det gédller projektet i sin helhet fann man att det var en stor risk om Anders Jansson eller
Johan Wester skulle bli sjuka. Eftersom de bada & oerséttligai forestallningen skulle det bli
en ekonomisk katastrof om man hade varit tvungen att stéllain forestallningar. Man insdg att
det var for stor risk att satsa s pass mycket och sedan tro att det bara gar och blunda for
realiteterna. Darfor tecknades en mycket kostsam forsdkring for att tdcka eventuella
intaktsbortfall. Alladvriga positioner i ensemblen ansag man vara erséttningsbara.

Pange Oberg insdg att arbetet med produktionen kom igang alltfor sent. Han uttrycker det s
hér:

Tidsmassigt &r det ett fullstdndigt idiotprojekt. Ta beslutet i maj,
slappa biljetter i juni, alla aker pa semester, sen borjar det till hosten.
Fullstandigt idiotiskt. Men om man inte gér nagot, sa blir det inget
gjort.®®

Man arbetade fram en tydlig tidsplan for forestéllningsperioden. Den faststélldes i maj 2003
och omfattade tidsperioden 24 oktober 2003 till 1 ma 2004. Denna tidsplan har man noga
foljt och producenten séager med en viss stolthet:

Tidsschemat pa hur vi skulle lappa upp forestallningarna har vi foljt
till punkt och pricka. Alla forestallningar fram till 1 maj 2004 satte vi
ett schema for i maj 2003.

Val av lokal

Det visade sig att projektet blev sa stort att de ville ha en publikkapacitet pa 800 till 1 000
personer per forestallning. De borjade leta lokal for andamalet och ville vara flexibla vad
géllde spelperioden eftersom de inte fran borjan visste hur stor biljettefterfragan skulle vara.
De tidigare forestalIningarna som Johan Wester och Anders Jansson arrangerat hade spelats i
en vulkaniseringsverkstad och i en folkpark. Det fanns en langtan att hitta en siregen lokal. P&
en vanlig institution skulle forestallningen blivit anonym och det hade varit svart att sétta sin
egen préagel palokalen.

Olympen pa Spartai Lund fanns med tidigt i planerna. Tv4, tre ar tidigare foddes idén att gora
ett projekt i den hér storleken nar Johan Wester och Anders Jansson befann sig pa Olympen.
De gjorde dér en kick-off for ett foretag och fann inspiration. Katja Brigge som hade varit

% | ntervju Pange Oberg 2004-04-26
| ntervju Pange Oberg 2004-04-26
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pakopplad tidigt i projektet, tog kontakt med Olympens hyresvard AF Bostader forsta gangen
julen 2002.

Man undersokte olika lokaler och dlutligen stod valet mellan Olympen och en annan lokal i
Mamo. Att man till slut bestdmde sig for Olympen berodde pa att det var nara till dagis och
att det var en tillrackligt stor lokal. Johan Wester forklarar valet av lokal sdhér:

Vi har ju odlat ndgon form av varumérke hela vagen och investerat i
att vi haller oss har nere. Vi ar kvar hos var publik och vi hade kunnat
aka till Stockholm istallet --- Vi har ju lite Shapphane-adror --- Vi
sager att vi spelar har for att det &r nara till dagis och det stammer ju
samtidigt som det |ater kaxigt pa nat vis. Men da far det gora det. Vi
vill garna inspirera andra, fastna inte i det dar, ta tag i dina drémmar
och kér nu pa detta.”™

Olympen &r en idrottshall och ligger pa Sparta i norra Lund. Sparta & ett betongkomplex
byggt for studenter pa 1970-talet och inrymmer studentkorridorer, forelasningssalar samt
hotell- och restaurangverksamhet. Olympen har aldrig nyttjats i nagon storre utstrackning som
idrottsarena utan hade sin storhetstid som konsertscen under 1980-talet dd mangder av band
och artister besokte Lund som t ex Metallica, Kiss och Def Leppard.”

Alla tre personerna i ledningen hade gamla minnen fran lokalen sedan de varit pa
rockkonserter dar pa 1980-talet. Johan Wester menar att detta & ndgot som var av betydelse;

Alla de har banden som har spelat har, vi har ju galva minnen har ---
Vi haller oss kring ndgonting som &r nara var bakgrund. Och vi
vander det till ndgonting positivt. --- da kan man styra alla kanslorna
till det, &ven om det rent praktiskt kanske var knoéligt och det ar mycket
som ska fixas.”®

Olympen var inte uthyrd och man skulle ha mgjlighet att hyra den under en lang tid. Pange
Oberg forklarar att det inte fanns ndgon annan lokal i Skane som stod tom som man kunde
utnyttja och ligga kvar i under en langre period. Det forklarar han som den storsta fordelen
med Olympen. Att det stod tomt gav ocksd méjlighet till en bra loka hyra vilket minskade den
ekonomiska risken. Det fanns en stolthet i att vara den som ger en gammal rockarena nytt liv.
Pange Oberg forklarar:

Det &r ju var lokal. Det &r haftigt.”

™ Intervju Johan Wester 2004-04-22/23

"2 Sydsvenskan Dygnet Runt nojeshilaga 2004-03-19
3 | ntervju Johan Wester 2004-04-22/23
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Att vélja Olympen som arenainnebar samtidigt en stor risk eftersom infrastrukturen inte fanns
pa plats. Byggnaden ligger en bit fran centrum, det & svart att ta sig dit, det fanns inga
parkeringsplatser och lokalen var dessutom nergangen. For att publiken skulle hitta dit fick
man tillverka och bekosta nya trafikskyltar.

Att man kunde utnyttja lokalen som sin egen gjorde ocksa att man kunde sétta sin pragel pa
den. Man kunde bygga upp en HippHipp-miljé som blev ett med lokalen. Pange Oberg ger en
beskrivning pa stockholmare som har 8kt 70 mil, kliver ur bussen och som inte tror sina Ggon.
Att lokalen &r dliten och har en speciell karaktér har bejakatsi scenografin:

Det ar en sa trakig lokal, s& det ar inte klokt alltsa. --- Vi har bejakat
det. Scenografen har bejakat den arkitekturformen som kallas
nybrutalism. Vi har inte forsokt gémma det fula, tvart om. Det hade
varit jattekonstigt om man hade lagt pa en rod heltackningsmatta dar.
Det hade kénts paklistrat.”

Mar knadsforing

| juni nar projektet blev officiellt satsade man hart for att fa ut informationen om
forestallningen. Marknadsforingen av projektet skedde pa olika fronter. En hemsida
uppréttades med flera funktioner déar publiken kunde interagera med HippHipp. Man kunde
stélla fragor till karaktarerna pa hemsidan, énska musik som skulle spelas pa forestallningen,
prenumerera pa ett nyhetsbrev samt bestdlla souvenirer via webben. Infor presskonferensen
hade HippHipp tagit egna bilder som distribuerades till tidningarna. Allt for att ha kontroll pa
hur projektet skulle framstd i media. Annonsering skedde nationellt genom ett avtal med
Aftonbladet. Man ville resa sig fran det lokala planet. United Stage har ett brett nétverk med
betydelsefulla kontakter till press och media som kunde anvéandas for att na ut direkt med
information i viktiga kanaler. Det skulle inte bli en regiona eller lokal produkt, utan
nagonting for hela Sverige.

Det satsades ocksa pa lokal marknadsféring genom en PR-kampanj pa Malméfestivalen under
sommaren och dérefter etablerades en undergroundkultur genom att anordna en
innebandymatch med karaktarer fran forestallningen. Innebandymatchen marknadsfordes pa
hemsidan och genom enkla affischer som sattes upp pa hogstadieskolor i Lund. Har var
strategin att hamna pa Lundasidornai Sydsvenskan. Det blev ett valbesokt arrangemang med
300 personer i publiken och som planerat blev det omskrivet i [okal pressen.

Ledningens ansdg att biljettforsaljningen maste ga bra, till varje pris. Det var viktigt att i ett
tidigt skede fa hjulen att snurra pa rétt hall. Forst senare padborjades arbetet med sjava
forestallningen. Sa hér uttrycker sig Johan Wester:

™ | ntervju Pange Oberg 2004-04-26
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Det &r bara ett beslut. Ska vi ha fullsatt eller ska vi ha halvfullt? Negj, vi
ska ha fullsatt, sen far man ju valja hur man gor det fullsatt. Det ar
viktigt att sI& an tonen, att detta ar fullsatt.”

Biljettforsaljning

Det gjordes en tidsplan for hur biljetterna skulle sléppas. Genom att vanta med att ga ut med
forestallningar och eventuella forlangningar fick man kontroll pa situationen och kunde félja
efterfrégan. Pange Oberg beréttar att alla tre var dvertygade om att spela hela véren redan frén
borjan men att de var 6dmjuka infor att det kanske inte skulle bli s&. Man sl&ppte bara upp 33
forestéllningar fran borjan, vilket skulle innebéra en publiksiffra pa 36 000. Producenten
uttrycker sig s hér om strategin kring biljettforsaljningen:

Bestammer man sig for att det ska bli en succé, sa blir det en succé.
Man far bestémma att det ska vara fullt. Det gar att sélja biljetter till
allting.”

Man insdg att publiktrycket var valdigt stort, vilket innebar att publiken definierade om
projektet. | juni nar den forsta biljettstatistiken kom skickade Johan Wester ett sms till
producenten som var pa semester:

Bara sd att du vet det att jag tror att vi kommer ga 6ver 100 000.

En reprisering pa tv-serien under hosten gav extra draghjdp till biljettforsaljningen. Anders
Jansson drar en parallell med Helt Apropd, dar Stellan Sundahl slog igenom nationellt. Det &r
viktigt att etablera sig gav forst och tv har en fruktansvérd genomslagskraft. Medarbetarna i
produktionen dterkommer standigt till den gemensamma dutsatsen att det & den breda
publiken som HippHipp fatt genom tv som bidrar till att forestéllningen har véckt ett sa stort
intresse. Publiken & mellan 8 och 90 &. Pange Oberg ser helt krasst pa framgangen och
uttrycker det med foljande uttalande:

Hela succén med forestallningen &r ju tack vare tv-succén, s& &r det.”

Rekrytering

Det var svart att paborja rekryteringen dd man inte hade fardigstallt innehdllet i
forestalningen. Vilka som skulle behdva rekryteras framkom successivt. Pange Oberg som
inte hade nagon tidigare erfarenhet av teaterprojekt tyckte det var svart att personal besitta
projektet. S& sent som i september hade man inte klart for sig vad som skulle ske pa scenen da
det inte fanns n&got fardigt manus. Under hosten blev Katja Brigge suk och var under en lang

’® Intervju Johan Wester 2004-04-22/23
" Intervju Pange Oberg 2004-04-26
"8 | ntervju Johan Wester 2004-04-23
| ntervju Pange Oberg 2004-04-26
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period franvarande frén produktionen. Med producentens och Helena Lindfors gemensamma
krafter byggdes organisationen upp.

Clemens Martensson var en av de forsta medarbetarna som rekryterades. Han kande Pange
Oberg sen mycket lange och de har jobbat tillsammansii ett otal projekt. Precis fore HippHipp
under sommaren 2003 var Clemens Martensson ljudtekniker pa Kalasturnén. Han blev
tillfrégad att arbeta som Production Manager i projektet. Pange Oberg uttrycker sig s har i
valet av Clemens Martensson:

Jag ville ha en iller som jag kunde lita pA. Som man vet om att nar
stormarna gar sa star han kvar.®

Clemens Martensson borjade arbeta 1 september 2003, cirka sju veckor innan premidren. Han
ansvarade for all upphandling av teknik till forestallningen. Sa har uttrycker han sig om
arbetet fran starten 1 september fram till premiardagen den 24 oktober:

All vaken tid jobbade jag med detta. --- Fullstandigt gasen i botten.®*

| borjan av september 2003 kontaktades aven Rickard Wirén som hade arbetat som scenograf
med Anders Jansson och Johan Wester i deras tidigare forestéllningar. Han fick hér ansvaret
att bli produktionens scenmastare och rekvisitor. Den 15 september 2003 var han pa ett méte
hos Pange Oberg, som han aldrig hade tréffat tidigare.

En tredje person som rekryterades under hosten var Linus Palmkvist. Han hade aldrig hort
talas om HippHipp, eftersom han befann sig utomlands nar serien visades pa tv. Under
sommaren métte han Pange Oberg. De hade jobbat ihop manga ganger tidigare och Pange
Oberg frégade Linus Palmkvist om han ville jobba med HippHipp under hésten. Det var inte
definierat vad arbetet innebar. En morgon i oktober fick Linus Palmkvist ett samtal av Pange
Oberg:

Da ringde han och sa: Hej, kan du borja klockan halv nio i morgon
bitti? Och det kunde jag faktiskt. Och det var fortfarande sa att de inte
riktigt visste. De visste bara att det behévdes mer folk.®

Tillsammans med Johan Persson, som & en slakting till Katja Brigge, fick Linus Palmkvist
uppgiften att rekrytera medarbetare till publikvardar, kassa, merchandise, etc. De fick en lista
av Pange Oberg med namn pa intresserade personer. Linus Palmkvist beskriver att
arbetsuppgiften som personalansvarig var mycket storre @n vad de hade réknat med. Det
visade sig bli mycket folk inblandade och manga arbetsuppgifter att hdla ordning pa och
utfora. Johan Persson beskriver hur de fick vara med i processen att rekrytera och planera

% Intervju Pange Oberg 2004-04-26
8 |ntervju Clemens M&rtensson 2004-04-23
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arbetet med den nya personalen. De diskuterade mycket med Pange Oberg som |&t dem ta
beslut och fundera pa vilka uppgifter som behtvde |6sas och hur manga medarbetare de skulle
kunna behtva. Da fler medarbetare behtvde rekryteras ringde man kompisars kompisar.

Anders Jansson menar att det bara finns ett begransat antal manniskor som kan gora saker av
denna storlek och dessa far man forsoka fa tag pa rét sa tidigt. Medarbetare med
specialkompetens inom olika omraden sasom ljud, ljus, kostym och smink rekryterades via
kontakter frén tidigare produktioner. | forestallningen skulle man anvanda sig av ny teknik
som man inte hade arbetat med tidigare, sdsom storbildsskarmar vilka kravde ljusstarka
projektorer. For att kunna hantera tekniken behtvdes kompetent personal. Clemens
Martensson, Helena Lindfors och Katja Brigge diskuterade huruvida det var fler personer som
man skulle kunna téanka sig behéva. Vid denna tidpunkt i september 2003 uttrycker Clemens
Martensson att det inte fanns nagonting i princip, forutom Johan Westers, Anders Janssons
och Pange Obergs idé. Han forklarar egenskaperna hos de medarbetare som rekryterades s
hér:

Sdlla, trevliga manniskor som jobbar tillsammans och som dessutom
ar valdigt professionella. --- Det spelar ingen roll var man gér, sa &r
det faktiskt valdigt professionellt.®

Ledningen &erkommer standigt till att framhava de egenskaper som & viktiga hos sina
medarbetare. Framfér allt finns ett antal nyckelpersoner i produktionen som besitter dessa
egenskaper. En fdljd blir sedan att andra i produktionen férgas av nyckelpersonerna. De
egenskaper som lyfts fram &r:

e Ambititsa o Jdtteduktiga

* Ansvarstagande * Prestigel6sa

+ Bereddaatt dlita « Pditliga

* Flexibla * Trevliga

* Initiativtagande e Tanker gélva

Johan Wester forklarar valet av medarbetare sa har:

Det ska vara hjarta, det ska vara snélla bra manniskor och liksom en
vanlig och god stamning. For det &r livsviktigt. Den &r ju skapad sa
till vida att vi férsoker vélja vissa grundpersoner och sl an en ton.*

8 |ntervju Linus Palmkvist 2004-04-22
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Forproduktion

Arbetsuppgifternas 6kade omfattning gjorde att arbetsbelastningen steg ju ndrmare premidren
man kom. Forproduktionen blev mer omfattande an berdknat. Johan Wester ansag att arbetet
med forproduktionen kom igéng for sent. Pange Oberg kritiserade ocksd projektet och
organisationen och sager att deintetillét sig att varariktigt bramed det tidsschema de hade:

Den arbetsbelastningen vi hade under hosten...Vi hann inte anstélla
folk, totalt kaos. Tre dagar innan premidren hade vi inte en
forestallning.®

Producenten forklarar sitt deltagande i forproduktionen med att han forsokte vara ndrvarande
samycket som var méjligt.

Jag hade inte kunnat ha en passiv roll. Att sitta hér [pa kontoret] hade
inte gatt. Det blev valdigt fysiskt.®

Producenten har varit tydlig med att delegera ansvar till medarbetarna. Det var ett sétt att fa
medarbetarna att kanna sig delaktiga i produktionen. Han gav medarbetarna sitt fulla
fortroende och forklarar strategin sa hér:

De har fatt |6sa allting galva nastan. --- Jag kan lyssna pa deras
asikter, men jag tycker inte att jag har ratt att bestamma. Det far
andra gora. --- Jag ar ju delaktig i de beslut de tar, men jag vill att de
tar besluten. Det &r viktigt att jag stottar dem i de beslut de tar, aven
om de varit felaktiga. Det &r jatteviktigt. Det har var fel, det var det,
men det &r Vart gemensamma ansvar att det var fel.*’

Delegeringen har varit ett sétt for producenten att hantera alla situationer och problem som
uppstétt i produktionen. Genom att delegera fick man en helhetssyn pa situationen. Clemens
Martensson utforde sitt arbete pa plats vid forestéllningarna och uttrycker att han & " Panges
torped”’. Han anser sig ha mdjlighet att fatta beslut i mangt och mycket néar det galer
medarbetarna.

Huruvida folk jobbar daligt eller bra, eller maste 6ka sin skarpa. ---
Peppa folk pa olika satt eller fa folk att stanna hemma om de &ar sjuka
s att inte resten av ganget blir guka. Det blir mycket gnall. Men nat
storre ekonomiskt beslut skulle jag aldrig vaga ta utan Pange, absolut
inte. --- Jag ringer ett samtal, sa ar det 16st. Pange har oftast en
|6sning.®®

% Intervju Pange Oberg 2004-04-26
% Intervju Pange Oberg 2004-04-26
8 | ntervju Pange Oberg 2004-04-26
% | ntervju Clemens M&rtensson 2004-04-23
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Ledningen hade gjort en budget for projektet, men medarbetarna i organisationen hade ingen
specificerad budget for sina respektive arbetsomraden. Sa hér uttrycker sig scenmastaren
Rickard Wirén:

Jag har inte haft ndgon budget --- det handlar om att kdnna av. Man
har ju ndgonting i sig att man hyr ju inte saker i guld som kostar en
miljon kronor. Man vet ju att det finns ju alltid ndgon smértgrans.®

Clemens Martensson som var ansvarig for upphandlingen av all teknik fortsétter:

Jag har inte haft en enda spann i budget. --- Sen finns det nat som
heter frihet under ansvar. Det tycker jag &r valdigt bra, for det ar ju
precis det. Vi kan ju i princip gora vad vi vill. Men gor man ett sant
en-miljoners guldmisstag s blir det ju inte fler sen.

Organisation

| organisationen fanns en uppdelning mellan ensemble och servicepersonal. Under
forproduktionen var ytterligare medarbetare kontrakterade. De olika funktionerna och deras
plats i organisationen finns beskriven i bilaga 1. | ensemblen var dldersfordelningen pa
medarbetarna mellan 30 till 40 ar. Servicepersonaen hade en |&gre genomsnittsalder pa ca 25

o

ar.

Under forproduktionen anstélldes hantverkare for att fardigstélla lokalen enligt scenografens
ritning. Vid repetitionsarbetet fanns ytterligare personal engagerad sdsom en inhyrd regissor
och en regiassistent. Ett filmteam gjorde en inspelning av materia som skulle visas pa
storbildsskarmarna. Man hade &ven kontakt med en reklambyra och en stillbildsfotograf.

Pa kontoret arbetade under forestdllningarna producenten tillsammans med
produktionsassistenterna. Loneadministrationen och redovisningen skéttes pa distans av
United Stages kontor i Stockholm.

Pa scenen agerade fyra skadespelare och en orkester med tre musiker.

Bakom scenen arbetade en maskor, en kostymér och en scenmastare for att hantera bytena
som skedde under forestélIningen.

For att skota all teknik som kravdes for att genomfora forestélIningen fanns en ljustekniker, en
ljudtekniker och ytterligare tva tekniker som tillsammans skétte visningen av det férinspelade
materialet pa de tva storbildsskdrmarna som var placerade pa scenen.

® | ntervju Rickard Wirén 2004-04-23
% | ntervju Clemens M&rtensson 2004-04-23
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| lokalen arbetade ca 20 personer som servicepersonal, under ledning av tva chefer for att
skdta kringtjansterna. De hanterade garderoben, insldppet, biljett- och programforsaljningen,
merchandiseavdelningen, brandvakteriet och fungerade aven som publikvardar. Alla dessa
personer bar karaktaristiska roda tréjor med texten ” [ puhr-soo-nahl]”. Med anledning av deras
klddsel gick de under bendmningen "rodtréjorna”’. Servicepersonalens arbete var organiserat
av de bada cheferna enligt ett detaljerat schema. Viss servicepersonal arbetade inte varje
forstéllning och hade dessutom roterande arbetsuppgifter. Darfor hade man infér varje
forestaliningsdag ett méte dar man samlade al servicepersonal och gick igenom dagens
arbetsfordelning. Linus Palmkvist som var en av servicepersonalens chefer forklarar
nodvandigheten i de dagliga métena:

Vi har 5-méten varje dag. Da samlar vi alla och gar igen om det ar
nagot nytt som har hant, eller ndgot som inte har fungerat. Vi later
aven de som &r ute pa de olika stationerna komma med forslag pa vad
som kan géras battre. Utan de métena hade ingenting fungerat.**

| baren arbetade personal som var kontrakterad frén en restaurang.

Nar forestéllningarna var igang visade det sig att det fanns ett behov av en person som var
narvarande pa faltet. Producenten var belastad med mycket arbete utéver projektet och var
sdlan néarvarande och innehdlsproducenterna var naturligt nog upptagna med sitt arbete som
skadespelare. Produktionsassistenterna tog ansvaret att narvara och folja arbetet i samband
med forestalIningarna. Helena Lindfors beskriver sin roll sa har:

Att se allihopa. --- Och ge dem tid att prata. Det har varit en viktig
grej ocksa att mota var och en och kanna av, ” funkar det?” Mycket
|asa av under ytan.*

Eftersom produktionsassistenterna som arbetade néra ensemblen hade privata relationer till
innehdll sproducenterna innebar det att de kunde ha en té kontakt med ledningen. Dessa fick
snabbt veta hur det 13g till pa arbetsplatsen. Da ledarna inte var tillgangliga under langa tider
ansdg man att detta var ett sitt att anda hdla sig gour med verksamheten.
Produktionsassistenterna har kant att de har varit viktiga for att halla ihop arbetet under
produktionens gang. En av produktionsassistenterna forklarar att hon har varit spindeln i nétet
och dussat &enden till rét person, da ledningen inte har varit nérvarande.
Produktionsassistenten séger:

Och det har nog varit valdigt bra for projektet att han och jag har
kunnat ta snabba saker vid koksbordet dar hemma. Och jag har fatt en

! | ntervju Linus Palmkvist 2004-04-22
%2 | ntervju Helena Lindfors 2004-04-29
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valdig koll pa nivan och tankarna pa hur man vill att kanslan ska vara
for ensemblen.®

Forestallningen

D& man som géast ska se forestallningen och kommer in pa Olympen marker man direkt en
mangd HippHipp-attribut i form av skyltar med fonetisk skrift och enorma bilder pa de olika
rollIfigurerna ur HippHipp. | merchandiseavdelningen sker forsajning av souvenirer i form av
bl atrojor, program och vykort. Det finns en bar med servering av mat och alkohol.

Det bjuds pa en tre timmar 1ang forestéllning. Publiken skrattar hela tiden. Forestallningen &
mycket visuell med stora bildskarmar. Bandet spelar rockmusik. Det inbjuds till aktivt
deltagande i form av brannboll. | programbladet finns ett korsord att fylla i da |6sningen av
dagens melodikryss presenteras. | pausen finns mojlighet till forfriskningar i en nérbelagen

restaurang samt i " Tiffanys Champagnebar”. *°

Bakom scenen finns en kansla av att kaos och ordning existerar pa en och samma gang.
Miljon upplevs som rorig med prylar 6veralt. Trots kanslan av oreda kan man konstatera att
varje pryl fanns dér av en anledning. Ingen narvarande har nagra problem med att finna vad
de behover. Med jamna mellanrum kommer skadespelarna tillbaka frén scenen till backstage-
omradet for att byta rollfigurer. Det & snabba byten av kléder, smink och rekvisita
Scenmastaren finns hela tiden narvarande for att tillse att allt som behovs finns pa sin rétta
plats. Den tekniska chefen och cheferna for servicepersonalen ror sig i kulisserna. Det
forefaller vara en professionell ensemble. Under tiden finns barn till ensemblemediemmarna
narvarande vilket bidrar till en trevlig och familjar stdmning. | pausen leder scenméstaren en
ritual i form av en nedrakning till sista forestallningen. Efter detta bjuds pa marang och glass.
Vid forestdlningens slut samlas skadespelarna och deras familjer bakom scenen. Den
legendariske komikern Hans Alfredsson anlander och tackar for en braférestélining. Ridd.®

M edar betar nas r eflektioner

Johan Wester och Anders Jansson har haft en jamn férdelning emellan sig vad géler
produktionen av innehdllet i forestallningen. Nar det géler produktionen som helhet har de
delat upp arbetsuppgifterna mellan sig dar Johan Wester har tagit pa sig ett storre ansvar for
forestaliningen. Anders Jansson arbetar mer med deras gemensamma kommande projekt.
Detta har inneburit ett delat ledarskap inom produktionen mellan innehdlsproducenten Johan
Wester och producenten Pange Oberg. Johan Wester har tagit pa sig mycket uppgifter som
normalt faller under producentens ansvar. Katja Brigge forklarar innehdllsproducenternas
del aktighet:

% Intervju Helena Lindfors 2004-04-29

% Observation Stefan Haslbeck 2004-04-29
% Observation Stefan Haslbeck 2004-04-29
% Observation Stefan Haslbeck 2004-04-29
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Johan och Anders ar valdigt starka producenter i sig. --- De behdver
bara vissa delar av ett producentskap.®’

Johan Wester aterkommer till att han lade mycket tid och arbete pa att organisera projektet.
Tid som skulle ha anvéants for att producerainnehdllet i forestallningen.

Vi la mycket fokus att fa ordning pa det runtomkring --- se till att det
blir en succé.®

De béda innehdllsproducenterna pratade en del om hur producentarbetet skulle komma igang
och flyta pa utan deras inblandning. Johan Wester uttrycker svarigheterna med att lamnaifran
sig ansvar.

Nu har jag problem att sléppa saker och ting och lagger mig i, men
det &r ju ocksa det att jag kan inte slappa det for att det har &r inte
tillrackligt bra.*®

Enligt Anders Jansson & han och Johan Wester mycket medvetna om sina brister, och
diskuterar ofta dessa med varandra. De har en drém om att hitta en arbetsmetod som innebér
att de kan dldppa ifran sig ansvaret till andra och vaga lita pa att det blir utfort pa ett
tillfredsstéllande sitt. Johan Wester pétalar att mycket av hans och Anders Janssons
gemensamma erfarenhet av tidigare produktioner har varit en styrka for detta projekt:

Anders och jag, vi har fatt 6va upp valdigt manga egenskaper. Och sen
ar vi réatt bra pA manga bitar. --- Vi har manga kompetenser, vi kan
Klippa, vi kan filma, vi kan...*®

Flera av medarbetarna ser Pange Oberg som en nyckelperson eftersom han & oradd och
driver projektet pa ett tydligt och rakt sitt. Clemens Martensson som har |ang erfarenhet av
att arbetatillsammans med Pange Oberg forklarar:

Att det skulle bli nagonting det var ju fullstéandigt solklart. Framfor
allt vet jag om Pange & med och han sager, " nu gor vi detta” da finns
ingen atervando. Da kor man allt det gar, bara. Det &r bara att fixa
det.101

Scenméstare Rickard Wirén som arbetar for forsta gdngen med Pange Oberg siger:

" Intervju Katja Brigge 2004-04-29

% |ntervju Johan Wester 2004-04-22/23

% |ntervju Johan Wester 2004-04-22/23

1% | ntervju Johan Wester 2004-04-22/23

1% | ntervju Clemens M&rtensson 2004-04-23
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Fran Panges sida --- sa ar det ocksd ett ratt sa rakt satt att jobba
9 102

pa.

Clemens Martensson fortsitter med att forklara hur Pange Obergs erfarenhet fran
turnéverksamheten har varit en bidragande till att projektet blev lyckat:

Det maste and& sagas att det hade nog inte riktigt blivit det har om
inte Pange hade varit med. --- Pange har ett valdigt bra k&nn och 6ga
for saker. --- [ Pange har] erfarenhet av stérre sammanhang. --- Det &r
ju hela produktionsskelettet. Det ar ju hans omrade. --- Jag tror att
man ar tvungen att ha det har turné-tanket. Fixa det pa plats. --- Nu:
ett, tv4, tre, inte om tva veckor 1%

Johan Wester ser Pange Obergs styrkai att han &r orédd och &r duktig pa marknadsforing:

Han &r en javel pa att dra projekt. Det ar det han ar allra bast pa.
Han &r inte radd for ndgonting. --- han har en formaga att lyckas med
saker och ting...som PR-bitar och férsaljningsbitar. --- Men med en
rock’ n’'roll-producent, dar har vi ju Pange. --- Han ar en san som
liksom en katt som kastar ut honom, han kommer landa pa fétterna
alltsd. '™

Johan Wester och Anders Jansson har en vana av att jobbai en ensemble och vet av erfarenhet
hur man bygger |angsiktiga relationer. Johan Wester beskriver sin erfarenhet fran studenttiden
déar kollektivet sétts i fokus och vikten av att alla har roligt. De forsoker ofta efterstrava en
kamratlig kénslai den ensemble de arbetar i. Anders Jansson beréttar:

Ett av nyckelorden &r just trivseln bakom. --- Vi maste ha kul nar vi
jobbar 1%

Rickard Wirén som har jobbat med Johan Wester och Anders Jansson tidigare forklarar att det
& en savklarhet att alla ska trivas. Han tror dock att det i storre projekt & desto svarare att
fortsétta med att ha ”vi & en enda stor familj”-kansla. Anders Jansson goér en jamforelse med
sin och Johan Westers erfarenhet av att arbetai en ensemble med det arbetssétt Pange Oberg
har haft som arrangér av konserter:

Vi ar vana vid att ga in och jobba tillsammans 7 manader med 20
manniskor. Pange ar kanske van vid att jobba 7 timmar med 20
méanniskor. --- Det &r s4 viktigt for oss den hér 1&ngsiktigheten.*®

192 | ntervju Rickard Wirén 2004-04-23

1% | ntervju Clemens Mé&rtensson 2004-04-23
%% I ntervju Johan Wester 2004-04-22/23

1% | ntervju Anders Jansson 2004-04-23
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En efarenhet som lyfts fram av Clemens Martensson & att det & viktigt med rak
kommunikation:

Och sen att ta upp det direkt sd man inte |ater saker ligga. Ar det nat
som inte stdmmer, upp med det direkt. Allt som ligger vaxer alltid. ---
Har du ett problem, fram med det direkt s man kan avhandla det sa
gar man vidare och |Gser det. --- Det &r viktigt att allt kommer upp till
ytan. 107

| skapandet av en ny organisation forstkte man fa medarbetarna att trivas med varandra. Man
har uppnétt en lojalitet och trivsel bland medarbetarna. Pange Oberg forklarar det han kallar
"HippHipp-andan” med att man med sma medel har fort samman ensemblen. Man &t
tillsammans varje dag, hade fester och en familjeutflykt. Han beskriver det s har:

Men det &r vart de pengarna alltsd. Alla vill vara med i host. Det ar
ganska bra betyg.'%®

M edarbetarna uttrycker sig pa fdljande satt:

Det & mer som att alla ar polare med varandra héar &n att det finns
en jobbig hierarki.'®

Det &r en liten familj och det & mysigt.*°

Dér &r ju styrkan, det ar det som gor att man kan halla pa lange, det
ar det att man blir ett bra gang. Men nu &r det ju en social och
positiv stdmning som har infunnit sig.**

Det ar en lekplats for mig helt enkelt. Det &r jatteskojigt. Jag kan inte
tanka mig nagot béttre faktiskt. Aven om vissa dagar &r overjavliga,
sA &r 4nda de flesta dagarna hur bra som helst.**?

Det ar en livsstil. --- Nu sitter det 6verallt i huvet. Det blir som ens
liv. Det &r ingen stor skillnad mellan jobb och fritid."*

1% | ntervju Anders Jansson 2004-04-23

197 | ntervju Clemens M&rtensson 2004-04-23
108 | ntervju Pange Oberg 2004-04-26

1% | ntervju Clemens M&rtensson 2004-04-23
19 ntervju Pange Oberg 2004-04-26

1 ntervju Johan Wester 2004-04-22/23

12 I ntervju Johan Persson 2004-04-22

3 Intervju Linus Palmkvist 2004-04-22

39



7 Key Success Factors for HippHipp

Ett antal faktorer har spelat stor roll for framgangen med projektet HippHipp. | denna studie
har sex stycken Key Success Factors identifierats. De presenterasi detta kapitel.

De Key Success Factors som har identifierats for att forklara framgangen med HippHipp &r:

1. Det faktum att HippHipp redan tidigare var kant fran tv

2. Formaga att vaga utbud mot efterfragan

3. Den dynamik som uppstar nar rock moter teater

4. Organisation och foretagskultur som bidrar till |angsiktighet
5. Noggrant planerade strategier med flexibilitet

6. Forestallningen & en minnesvérd upplevelse

| bilaga 2 presenteras Key Success Factors for HippHipp med ett visuellt stod.

7.1 KSFnr 1-Kand fran tv

HippHipp som fenomen var allmant kant i hela Sverige eftersom man hade haft stora
framgangar med tv-programmen. Det gjorde att det fanns en forvantan hos publiken redan
innan forestallningen producer ades.

Innehallsproducenterna beréttar att de i hogsta grad beaktade att HippHipp hade gjort succé pa
tv med bra tittarsiffror. Detta var en grundforutsdttning for att vaga sétta upp produktionen
med alla de risker det innebar.

Det fanns en medvetenhet om att andra humorgrupper slagit igenom i tv innan de betréadde
scenen. En bred forankring hos sin publik far man framst genom tv eftersom det ar det
medium som har den storsta genomslagskraften pa det nationella planet. Tv-programmet
HippHipp hade varje vecka mycket hoga tittarsiffror. Det faktum att tittarna representerade
flera 8ldersgrupper, allt fran sma barn och ungdomar till & dre manniskor innebar att man hade
en bred publik. Ett internationellt erkdnnande pa att det man producerat var bra fick man da
tv-programmet HippHipp vann Silverrosen i humorklassen pa tv-galan i Montreux. Anders
Jansson och Johan Wester har @ven ett lokalt erkénnande i Lund tack vare sina tidigare
produktioner. Eftersom popularitet & en farskvara ville man passa pa att smida medan jarnet
var vamt. Det var darfor man fann att en optima planering skulle vara att lansera
teaterproduktionen direkt efter HippHipp2, dvs hdsten 2003.

| ett initialt skede funderade de pa att ha en helt annan typ av forestéllning med
huvudpersonerna ensamma pa scen med en bandspelare som enda rekvisita. De insdg dock pa
ett tidigt stadium att det vore fel att gora nagot annat an HippHipp eftersom det hade byggts
upp en stor publikbas kring det genom tv-succén. Producenten anser att tv-succén & den
storsta anledningen till framgangen med forestdliningen. Producenten ser den lokala
forankringen som en sekundar forklaring till framgangen:
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Men sen finns det en lokal férankring hos folk i Lund. De har sett
Johan och Anders for att de ar duktiga. Lokalt betyder nog det lika
mycket som tv. Men om nagon ska aka fran Jonkdping och hit, inte
tanker de pd att de har gjort ” En Overdos Kaffe” eller ” Denna Penna
Bensin”, det &r bara tv.""*

Den breda etableringen av HippHipp skapades nationellt med en bred publik genom att sénda
valproducerade tv-program tidsmassigt i néra anslutning till produktionen av férestallningen.
Denna Key Success Factor sakerstéllde att det fanns en efterfragan av produkten.

7.2 KSF nr 2 — Férmaga att vaga efterfragan mot utbud

Innehdllsproducenterna har varit lyhdrda for vad kunden vill ha. Detta har vagts mot hur
man pa basta vis kan producera vad som efterfragas.

Ledningen anser sig vara duktiga analytiker av det de haller pA med. De vagade satsa pa
HippHipp for att de tror pa det. Det framhdlls att de ville forsoka utvecklas tillsammans med
sin publik. Anders Jansson férklarar att de foljer den kénda i magen som de finner nér de
utgdr fran sig gava:

...man maste lyssna pa hur man sjalv tycker --- Vi tror nog vi har en
ratt sd bra kansla for vad folk tycker eller kanner om man utgar fran
sig galv. --- man far forsoka vara sa 6ppen som majligt for att halla
fast vid det som gér att man kan skriva humor, dvs det som forenar oss
som ménniskor .

Innehallsproducenterna betonar att det ar viktigt att inte underskatta publiken och dess
formaga att vilja forstd. De har haft som filosofi att inte beréatta for mycket. HippHipp har pa
detta sétt fatt en valdigt stor publik, bl a bland ungdomar som de tror uppskattar att man inte
har fjaskat for dem. De forsoker skriva brett for att det ska passa s& manga som méjligt. Det
ska finnas nagonting for alla och som alla kan tycka &r roligt. Anders Jansson férklarar
resonemanget:

Just att vet man vad folk vill ha s& behtver man inte ge dem just det,
utan dra det ett steg till.**°

De betonar vikten av att forsoka fa feedback fran tittarna. De framhaller det vasentliga i att
skriva for sig géava och tycka att det & roligt. En anledning till att deras humor tilltalar

% Intervju Pange Oberg 2004-04-26
5 Intervju Anders Jansson 2004-04-23
18 | ntervju Anders Jansson 2004-04-23
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manga manniskor &r att den formedlar en kansla som ar &kta. De menar ocksa att det &r viktigt
att det &r roligt och att folk skrattar.

Ledningen agerade konsekvent i genomfdrandet av sina strategier nér processen fortgick. Man
byggde ett utbud baserat pa vad kunden ville ha i kombination med de konstnérliga
ambitionerna. Detta innebar en avvagning mellan efterfrdgefokus och utbudsfokus som
Overensstammer med vad Grant betecknar som en Key Success Factor. Aven Briner m fl
(nedan namnd Briner) namner i sina 14 samordnande processer att man ska inhdmta
intressenternas godkannande. D& man kan konstatera att publiken i hog grad & en intressent
har man fran ledningens sida lagt stor vikt vid att utforma produktionens innehdll i enlighet
med vad publiken vill ha. Man har ocksa forsokt finna en 16sning som tillfredstdller sh manga
behov som mdjligt, bade avseende kundernas 6nskemal och vad som & mdjligt att producera.

| kombination med den breda humorn har man valt att hdlla fast vid den lokala anknytningen
och konsekvent forléagga sina produktioner i Lund. De stannade kvar hos sin ursprungliga
publik istéllet for att forlégga produktionen t ex i Stockholm som kanske rent ekonomiskt sett
hade varit mera logiskt. De tycker att man har fatt st6ttning fran den lokala publiken. Da
produktionens omfattning vaxte efterhand som projektet fortskred valde man att forlagga
produktionen pa Olympen i Lund. Det betonades att det var viktigt att sl& an tonen, och kunna
ge beskedet att lokalen &r fullsatt. Producenten framhaller att om man bestdmmer man sig for
att det ska bli en succé, sa blir det en succé. Ledningen fattade ett beslut att man skulle ha
fullsatt och sedan finna metoder for att gora det fullsatt. Man insag att konkurrensen pa
Lundamarknaden var obefintlig i det fall man satte upp produktionen pa Olympen. |

resonemanget kring differentiering betonar Grant vikten av lokaliseringen som en del i arbetet
att bygga upp en konkurrensfordel. Genom att valja Olympen som plats for forestallningen
har HippHipp uppnatt en First Mover Advantage. Lokalen var tidigare tom vilket innebar en
bra forhandlingsposition gentemot hyresvarden AF Bostader. D& man var forst med att
tillampa en helhets 6sning pa Olympen var man ocksa forst med att kunna nyttja denna fordel

rent ekonomiskt i form av 1&g hyra. | och med att man hyrde Olympen blockerade man och
hindrade ocksa konkurrenterna att kopiera konceptet eftersom det inte finns likvéardiga lokaler
I Lund med omnejd att hyra.

Som en del av utbudet bestédmdes ett biljettpris for forestaliningen. Man kan kalla detta en
prisfokusering och framstar i hogsta grad som en konkurrensfordel. Man tillampade ett
kdnslomassigt val ndr man bestamde vilka kriterier som skulle styra prissdttningen av
biljetterna. Man studerade ett antal konkurrenter, framférallt lokaliserade i Stockholm, och
valde att sitta biljettpriset pa en niva som understeg med ca 100 kronor per hiljett. Detta
baserades pa ett antagande att efterfragan pa biljetterna for en produktion i Lund krévde ett
lagre biljettpris. Dessutom lanserade man ungdomsbiljetter till reducerat pris for att
barnfamiljer skulle ha en ekonomisk majlighet att besoka forestallningen, da man ansdg att
dessa utgjorde en viktig del av publikunderlaget.
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Genom att producera en forestélining som ligger i linje med vad publiken férvantar sig,
kombinerat med en unik lokalisering och ett pris som passar efterfragan lyckades man placera
sig i en konkurrenskraftig position. Denna forméaga att kunna vaga efterfragan mot utbudet &r
en Key Success Factor.

7.3 KSF nr 3 - Rock moter teater

Anagram och United Stage kompletterade varandras tjanster och erfarenheter. Detta i
kombination med ledarnas egenskaper entusiasm, fortroende, mod, engagemang, vilja,
gladje, energi och tAlamod bidrog till en synergieffekt i métet mellan rock och teater.

Gemensamt for ledningen ar att de tidigt har intresserat sig for det som sedan kom att bli deras
yrkesval. Genom att kontinuerligt initiera och driva framgangsrika projekt har de fétt en bred
erfarenhet inom sina respektive omraden. Att de ala har visat sig vara framgangsrika har
skapat ett rykte som har varit en stor fordel for projektet HippHipp. Ledningen framstér som
starka personligheter som vet vad de vill, och lyckas ocksa darmed med de mal de stéller upp.

Johan Wester och Anders Jansson har ett forflutet i studentkretsar och den teatertradition som
rader dér. De har galva varit engagerade i producerandet av sina tidigare forestallningar och
har erfarenhet av rutiner kring hiljettférsdljning och har anvant sg  av
marknadsforingsdtgarder som inte anses traditionella. De har ocksa en kansla for statistik och
presskontakter. Genom att skriva och producera sin egen tv-serie skaffade de sig ocksa
erfarenheten frén hela produktionskedjan inom tv, alt fran idé till fardigt program. Nar
HippHipp skulle séttas upp ville de fortsétta med att pa sitt sedvanliga sétt prova ett nytt
grepp. Katja Brigge forklarar att man ville gora ett storre projekt och anvanda sig av attribut
som forknippas med rock’ n’roll. Genom att hitta en samarbetspartner som var knuten till ett
produktionsbolag for artister vann man flera fordelar. Pange Oberg hade med framgang drivit
stora projekt tidigare. | sin roll som manager i musikbranschen arbetar Pange Oberg mycket
med strategiska frégor. Genom United Stage fick man den kompletterande tjanst som
Anagram saknade for bl a biljettforsdljning, 16ne- och kontorsadministration, pressutskick,
kundregister for riktad marknadsforing och erfarenheten att hantera en stor publik. Med
United Stage fick man ocksa ett foretag som kunde g in som garant, vilket gjorde att det var
|&ttare att fa olika typer av tillstand och kontrakt som den hér sortens produktioner kraver.

| och med att man engagerade en rock’ n’rollproducent for att producera HippHipp mottes tva
olika vérldar och med det tva helt skilda sétt att arbeta. Det var nytt for producenten att arbeta
med samma medarbetare under en lang tidsperiod. Johan Wester forklarar samarbetet med
Pange Oberg s har:

Jag tror han tycker att det &r kul men javligt jobbigt att arbeta med
117
0SS.
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Framgangsrika projektledare bygger enligt Briner upp ett nétverk av kontaktpersoner som
hjalper dem att fa saker och ting utférda. Genom den |&nga branscherfarenheten har ledningen
byggt upp ett brett kontaktnat med olika kategorier av manniskor. De kommer dels fran teater-
och tv-branschen men ocksa fran musikbranschen. Ledningen har genom sin yrkeserfarenhet
lart sig av vad de ser och hor och vet att det finns formella och informella sétt att fa saker
gjorda, man vet hur man skaffar information och driver fram beslut.

Det framgér att kombinationen Anders Jansson, Johan Wester och Pange Oberg har varit
vinnande. En gemensam egenskap & engagemang och fértroende for sina medarbetare.
Chefen for servicepersonalen forklarar vad han tror & nyckeln till framgang for projektet:

Och jag tror att eftersom de alla tre & sana ganska speciella
eldgélar. Den kombinationen har blivit vinnande --- De har litat blint
pa allihopa och deras roller. Darmed har de inte behtvt tanka pa de
bitarna utan kunnat tanka mer pa det kreativa, for Johans och Anders
del, och den marknadsféringsmassiga for Panges del. Det ar en
ganska unik kombination, de tre emellan.**®

Det betonas fran flera hdll att man ibland stér pa valdigt olika plan med radikalt annorlunda
syn pa saker och ting. Men med mycket vilja, entusiasm och gladje har det i regel 16st sig pa
ett for alla parter tillfredstéllande sétt.

Briner menar att en effektiv inlaming kréver en naturlig reflektionsprocess. Effektiva
projektledare maste sitta av tid for att kunna reflektera, Gverblicka hela situationen och
kontrollera resultatet av sina egna atgarder. Producenten framhaller att det & mycket som han
har fatt uppfinna och beskriver det som négot som har varit styrkan i projektet.

Det har nog varit mycket jag har fatt uppfinna. Det ar nog lite det som
har varit styrkan i projektet. --- Det &ar tva varldar som har motts har
pa nat haftigt satt. | det har man ju da fatt hitta sma uppfinningar hela
tiden. 1

Man har insikt om att man har en del brister. Den talang innehdllsproducenterna besitter i
form av att kunnaimprovisera bidrog till att man ibland litade for mycket pa sin egen forméaga
vilket ocksa gjorde att man i vissa situationer prioriterade pa ett felaktigt satt som ledde till ett
bristande tidsperspektiv. Man stdllde hoga krav pa sig séava vilket bidrog till att &ven
medarbetarna blev influerade. Anders Jansson forklarar att engagemanget har smittat av sig pa
medarbetarnai projektet:
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Folk ger 100% minst varje kvall for att det ska bli bra.*?

Den dynamik som uppstod nér tva skilda produktionsbolag samarbetade med erfarenhet fran
sa olika omraden som rock’ n’roll och teater bidrog till en synergieffekt. Det faktum att man
kompletterade varandras erfarenheter och arbetsrutiner innebar att man fick ett bredare
natverk bade i ett tekniskt och i ett méanskligt perspektiv. En gedigen erfarenhet och ett stort
ndtverk anses som en av projektets Key Success Factor.

7.4 KSF nr 4 — Organisation och foretagskultur som bidrar till
langsiktighet

| projektet HippHipp har man valt att avsiktligt konstruera en fOretagskultur. Tydliga

rekryteringsprinciper har tillampats for att finna medarbetare som positivt bidrar till den

foretagskultur som efterstravades. Malet med att etablera en trivsam miljo var att bygga

langsiktiga relationer med medarbetarna for att binda dem till projektet i ett langsiktigt

per spektiv.

For tillfaliga organisationer som sétts samman for att genomféra ett enskilt projekt vars
verksamhet & komplext nyskapande uppstar enligt Mintzberg ofta organisationsformen
adhocrati. | projektet HippHipp rekryterades experter for olika funktionsomraden sasom ljud,
ljus, kostym, smink, skadespeleri etc. Man la varje medarbetare skéta planeringen,
genomforandet och bedutsfattandet av sitt respektive verksamhetsomrade utan vidare
inblandning fran ledningen. Producenten forklarar att ansvaret var delegerat till respektive
medarbetare och att han altid stéttade dem i de beslut som fattades &ven om de négon gang
skulle havisat sig vara felaktiga.

Forproduktionen genomférdes under stor tidspress och delegeringen av ansvaret underl dttade
avsevart bedutfattandet eftersom man inte behdvde vanta pa besked fran hogre instanser.
Bade Clemens Martensson och Rickard Wirén framhaler att det fanns en inbyggd forstéelse
hos medarbetarna vilka beslut som var rimliga. Det har varit en forutsdttning for projektets
genomforande att helhetsforstéelsen och ansvaret har funnits djupt rotat hos medarbetarna.
Projektet maste enligt Briner ha klara mal som definierasi tids- och kostnadstermer. | projekt
dér det rader stor osakerhet ska medarbetarna ges frihet vad galler séttet att uppna malen, men
projektledaren bor genom sitt eget beteende och agerande visa vad som & acceptabelt och vad
som inte ar det. Hur folk skoter sitt ansvar paverkar direkt projektets framgang.

Ledningen hade fullt fortroende fér medarbetarna, ett fértroende som hade byggts upp genom
en langsiktig relation redan i tidigare produktioner. Eftersom HippHipp & en si pass stor
organisation att en person inte kan utféra eller kontrollera helheten forklarar Anders Jansson
vikten av att kunna delegera:
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Det handlar ju om att man maste vaga delegera. Och det tror jag ar
nyckeln till att kunna leda s& har stora organisationer. Det ar att ha
duktigt folk runt sig... Vi har vissa sana nyckelpersoner. Utan dem
hade detta aldrig gatt. Generalen far garna sta dar i stridsvagnen och
titta, men har man inte dem, plutoncheferna dar ute som gor gélva...
och de ar jatteduktiga och tanker sjalva och tar initiativ sd blir det
bra. Ju storre produktioner desto viktigare.***

Utdver det faktum att man har rekryterat medarbetare som behérskar sin arbetsuppgift och
skoter den pa ett professionellt sétt har man lagt stor vikt vid att de ocksa har forméagan att
samarbeta med andra. Detta & enligt Mintzberg en forutséttning for att en adhocratisk
organisationsform ska fungera. Johan Wester forklarar den kompetensen sa har:

..Vill vi ha med oss nagra som vi vet ar palitliga och som vi tycker om
och som kan vart sétt att jobba, for vi jobbar kanske lite annorlunda
an vad manga gor, genom att vi improviserar och andrar och fixar.*?

Man valde &en producent ur samma aspekt. Man ville ha en operativ ledare som kunde vara
narvarande vid produktionen och inte var radd att tainitiativ pa plats dar det behdvdes.

Organisationen har en tydlig uppdelning i tva strukturer likt en administrativ adhocrati. Den
konstnérliga och skapande delen av organisationen kallas ensemble och bestdr av de
medarbetare som &r delaktiga vid genomférandet av forestéliningen. Dessa medarbetare har
samarbetat enligt definitionen av en renodlad adhocrati. Koordinationen i denna
organisationsstruktur skedde genom ett émsesidigt samarbete mellan de olika funktionerna.
Den informella kommunikationen inom organisationen kan exemplifieras av Clemens
Martenssons beskrivning hur han genom ett telefonsamtal till producenten |6ser problem som
uppstétt i hans arbete.

Arbetsprocessen hos servicepersonalen har déremot varit noggrant planerad av cheferna Johan
Persson och Linus Pamkvist. Organisationen av servicepersonalen har varit mer
byrakratiserad och schemalagd pa olika funktionsomraden sasom insl&pp, programforsaljning,
garderobsbetjaning etc. Deras arbetsuppgifter har inte varit kopplade till ndgon expertis eller
specifik erfarenhet utan har roterat mellan de medarbetare som har varit verksamma vid varje
specifikt tillfalle. Linus Palmkvist forklarar att de har gjort ett detajerat schema for
servicepersonal ens arbetsuppgifter:

..vi spikade hur jobbet skulle se ut och vad man skulle ha for
arbetsuppgifter. Sen har det forfinats under hela processen, men i
princip s har vi kort vidare pa den linjen fram till nu och kommer
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aven att gora i fortsattningen. --- FOr i och med att det ar sa att det ror
sig om ett 20-tal méanniskor. Kanske 25 som &r uppdelade pa 16 olika
arbetsuppgifter. Det finns ndstan ingen som jobbar varje dag. --- Det
ar folk som kommer och g&r och det blir ganska rorigt. '3

Eftersom karaktdren p& ensemblens och servicepersonalens arbetsuppgifter har varit s vitt
skilda har det varit en fordel for projektet att medarbetarna inom de bada strukturerna har
kunnat ha olika arbetsrutiner. Det hade inte fungerat att ha ett detaljstyrt schema for
ensemblemedlemmarna eftersom de besitter kunskapen inom sina respektive omraden och har
behov av en storre frihet nar det géller att genomféra sina uppgifter. Bland servicepersonalen
daremot har det varit tvunget att ha en tydligt reglerad arbetsprocess for att téacka in ala
funktioner som skulle utforas.

Nar rekryteringen av medarbetare inleddes utgick man frén ett antal kriterier. En viktig
egenskap var experternas kompetens. Utgangspunkten for rekrytering av projektmedarbetare
bor enligt Grant vara vilka kompetenskrav som uppdraget stéller. Om projektet dessutom
kréver en hog grad av samarbete stélls ocksa krav pa personligt engagemang hos den enskilde
projektmedarbetaren. Ledningen ville ha duktiga medarbetare som kunde och ville jobba hart
och som var beredda att ta ansvar. De betonade ocksa vikten av att hitta manniskor som
passade in och som var ddmjuka, 6ppna och lojala. Det var viktigt att de anstéllda skulle
trivas tillsammans, och darfor lades stor vikt vid att medarbetarna besatt en social kompetens.
Det kan vara svart att mata sadana egenskaper. Darfor valdes att i hog grad rekrytera personal
som man redan tidigare hade jobbat med i andra projekt. Pa s sétt visste produktionen vem
som anstalldes och vad de kunde prestera. Att ha ett gemensamt forflutet var alltsa en viktig
vardegrund i rekryteringen. Medarbetarna kom antingen fran teater- eller musikbranschen. En
av ledarna framhaller att det bara finns en handfull manniskor som verkligen kan gora saker
av denna storlek och att det &r viktigt att redan pa ett tidigt stadium binda dessa till projektet.
Trots detta rekryterades vissa av medarbetarna mycket sent i processen. En viktig faktor som
bidrog till att produktionsledningen anda lyckades hitta bra medarbetare var att det fanns ett
stort kontaktnat ur vilket det snabbt kunde rekryteras rétt folk till rétt plats.

Det finns enligt Grant &en andra viktiga kriterier som bor beaktas vid rekrytering. Forutom
kompetens i form av expertkunskap bor dven den rekryterade besitta andra formagor sdsom
kapacitet for kommunikation, samarbete och motivation. Ledningen betonar att man ville ha
med sig nagra personer som man vet & pditliga, som man tycker om och som kéanner till det
sétt pa vilket innehall sproducenterna sedan tidigare var vana att jobba. De anser att de arbetar
i en annorlunda process eftersom de improviserar och andrar innehallet till stora delar under
projektets gang.

Ledningen delegerade en del av rekryteringen till mellancheferna som fick i uppdrag att gava
vélja medarbetare till servicefunktionerna. Det radde viss tidsnod vilket innebar att de med
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kort varsel skulle finna medarbetare som kunde bdrja jobba pa HippHipp. Man betonar att
manga av medarbetarna som rekryterades har ett gemensamt forflutet vilket gjorde att det blev
|&tare att arbetatillsammans.

Medarbetarnas mdjlighet att harmonisera och interagera sina fardigheter beror enligt Grant
inte enbart pa personliga egenskaper utan ocksd pa den organisatoriska kontexten. Den
organisatoriska kontextens effekt pa internt samarbete beror pa foretagskulturen. S& som
foretagskulturen &r definierad i dag relaterar den till vérderingar, traditioner och sociala
normer. Denna bild bekréaftas av hur ledningen i HippHipp byggt upp foretagskulturen till att
bli ett viktigt instrument for styrning. Ledningen beréttar att man har skapat en féretagskultur
genom att sla an en positiv ton och stdmning. Genom detta skulle det byggas upp en
familjeliknande struktur déar alla inblandade har roligt i det de gor. Flera av respondenterna
bekréftar detta och beskriver det narmast som ett kérleksforhallande, en slags kdnsa eller som
en livsstil. Arbetskollegerna ses som vanner eller familj. Syftet med att skapa en gemensam
kultur med en vanlig och god stdmning &r att forstdrka personalen som grupp betraktat. |
dlutdndan var syftet med att etablera en stark foretagskultur att medarbetarna skulle bli mer
engagerade for att formas att vilja arbeta och prestera mer. Ledningen lade tid, kraft och
resurser pa att fatill stand en struktur byggd pa fortroende och samhorighet.

Briner namner i en av sina 14 samordnande processer att man uppnar en stark foretagskultur
genom att skapa en stimulerande miljo. Detta har ledningen haft som ett medel for att uppna
den foretagskultur som forenar och engagerar personalen. En stimulerande miljo bidrar till
goda prestationer. En sddan milj6é kan skapas genom att projektledaren sjav hjalper till med
uppgifter, tar in tillfalig hjalp eller pa andra sétt undanrdjer flaskhalsar. Producenten forklarar
ledningens delaktighet i samband med forproduktionen:

Men nar det galler att jobba, sd &r det ingen av oss som &r radda for
det. Det spelar ingen roll var det &r. Ska man stada toaletterna sa
maste man gora det. Om ingen annan gor det far man gora det salv.
Det &r nog en stor anledning till att vi kom fram.***

Briner menar att projektledaren kan medverka till att skapa en stark kansla for uppgiften pa
flera sétt, bl a genom att ange syfte och inriktningar med projektet. En av
innehall sproducenterna kommenterar vikten av ledarskap och vilka egenskaper hos en ledare
som & viktiga. Det & egenskaper som entusiasm, energi och tdlamod. En ledare ska inte gora
alt jobb gav utan entusiasmera medarbetarna, sétta ut ma och sedan ga forst. Ledarstilen
forklaras som entusiasmerande men krévande.

For basta resultat & det viktigt att de olika specialisterna i gruppen intresserar sig for
varandras uppgifter. Ett sétt & att genom Oppna diskussioner lyfta fram konstruktiv kritik.
Servicepersonalen hade regelbundna mdéten dér det fanns mgjlighet att utvéardera arbetet.
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Linus Palmkvist framhdler att detta forum var mycket viktigt for att engagera
servicepersonalen.

Feedback behdver enligt Briner inte vara av formell karaktér. Helena Lindfors som arbetade
pa kontoret under produktionen beskriver hur hon pa ett informellt sitt hanterade
medarbetarnas synpunkter genom att stanna upp i sitt arbete och lyssna pa medarbetarnas
synpunkter och idéer.

| effektiva projektgrupper hjdlper man enligt Briner varandra att hdlla farten uppe genom att
fira gemensamma och individuella resultat och framgangar under hela projektets gang. |
HippHipp fick producenten direktiv fran innehdllsproducenterna att alltid forsoka hitta
tillfallen till fest vilket tydligt belyser intentionerna hos ledningen. Nér forestallningsperioden
borjade ndrma sitt slut i april 2004 anordnades en ceremoni i pausen pa varje forestallning. En
ritual i form av nedrékning till sista férestéllningen samlade medarbetarna i en gemensam
kaffepaus.'?

L edningen framhdller flera ganger att man har haft en stravan att bygga upp nagot langsiktigt.
Det handlar inte enbart om att bygga upp en organisation for detta projekt. Man har lagt moda
pa att bygga upp organisationen fran grunden och satsat mycket tid och resurser pa att fa en
hel ensemble att fungera tillsasmmans. Det & darfor logiskt att man vill behdlla samma
personal &ven i kommande produktioner. Genom att bygga upp ett anseende i projektet pa ett
tidigt stadium kommer projektledaren i en god position senare i olika forhandlingar om
projektet. Ledningen har noterat att alla medarbetare vill vara med i arbetet med
forlangningen av forestdllningen hosten 2004. Man ser det som ett bevis pa att man har
lyckats bygga en trivsam arbetsmiljo. Man inser att det & en styrka att behdla medarbetarna
&ven i nasta projekt, eftersom man har lart att tycka om varandra och arbeta tillsammans pa ett
effektivt sétt. Man framhaller med kraft hur viktigt det &r att arbetalangsiktigt.

Det faktum att man har skapat en projektorganisation med en stark foretagskultur ar ett medel
for att bygga langsiktiga relationer. Det & en Key Success Factor att ha trogna medarbetare
som stannar i projektet. Nojda medarbetare bidrar ocksa aktivt for att sprida ett positivt rykte
om proj ektet.

7.5 KSF nr 5 - Planering och parering

Genom att ha arbetat fram en detaljerad planering av projektet fanns mojligheter att awika
fran denna plan da situationer uppstod som andrade for utsattningarna.

Det fanns ett tydligt och klart uppsatt ma med premiar pa Olympen den 24 oktober 2003.
HippHipp identifieras darfor som ett fast projekt med hog visibilitet. Till skillnad fran ett
Oppet projekt som kan blasas av om man upptécker att forutséttningarna forandras, fanns det
ingen dtervando nar val biljettforsaljningen hade kommit igang. | mitten av juni 2003, fyra
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manader innan premidren dapptes biljetter till 33 forestdllningar. Tidigt visade
biljettstatistiken en stor efterfrdgan pa biljetterna. Karaktéristiskt for projekt med hdg
visibilitet & enligt Briner att projektet & viktigt for foretagets position eller dverlevnad. En
misslyckad biljettforsaljning skulle inte bara gbra stora ekonomiska skador for Anagram och
United Stage, det skulle aven skada ledningens anseende och sedan lénge inarbetade goda
rykte.

Det har funnits ett antal uttalade marknadsforingsstrategier fran ledningens sida. Man visste
sedan tidigare att man hade ett positivt rykte inom branschen och ville lansera HippHipp som
ett varumdrke. Det har man gjort genom ett flerta konsekventa kampanjer.
Marknadsforingsstrategin har riktat sig till nationell niva Parallellt med detta har man ocksa
skapat en lokal undergroundkultur. Fran sina tidigare teaterprojekt visste Anders Jansson och
Johan Wester hur de ville profilera sig och de hade ménga idéer géllande marknadsféring och
biljettpriser. Deras idéer har dltid varit av den innovativa sorten. Differentiering handlar
enligt Grant om att kunnaidentifiera kallornatill framgang.

Det fanns en tydlig tidsplan i projektet. Hela tidsplaneringen fér forestéllningsperioden
bestamdes i maj 2003. | fasta projekt med hog visibilitet & ett sétt att hantera risker att
noggrant planera och vara medveten om kritiska faktorer. Vid projektets start bor projektets
tekniska och administrativa risker analyseras for att ledningen sedan ska kunna planera hur de
ska hanteras. Pa frégan om hur fordelningen var mellan planering och parering svarade Pange
Oberg:

Jag skulle nog saga fifty-fifty. Mycket parering. Man ska komma ihag
att det ar tva artister som inte &r s latta att jobba med. De &r
bestdmda i vad de tycker och andrar sig fem Over tolv hela tiden och
det & fan i mej inte mitt fel. 2

Det fanns en tydlig plan pa& hur biljetterna skulle sldppas och hur man skulle marknadsfora
projektet. Daremot fanns ingen tidsplan for forproduktionen. Ledningen & Overens om att
produktionen kom i géng for sent. Pange Oberg hade ingen erfarenhet av teaterproduktion och
innehall sproducenterna visste inte vad forestallningen skulle innehdlla. Trots den bristande
planeringen av forproduktionen lyckades man producera en forestélining till premi&rdatumet.
En anledning var att de som rekryterades till projektet utifran yrkeskompetens och erfarenhet
visste vad som skulle goras. De kunde parera osakerheten i projektet. Man kan konstatera att
ledningen har egenskaper som kannetecknar framgangsrika projektledare i fasta projekt
eftersom de hade formagan att bygga upp ett samverkande team som har specialkunskaper.

Det har funnits flera sétt att hantera den ekonomiska risken i projektet. Man anser att det &r
viktigt med avtal sa att alt ar klart formulerat i ett tidigt skede. Men det & ocksa viktigt att
vaga satsa och ta ekonomiska risker i borjan av projektet. Genom att ha en valplanerad budget
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kunde man utifrdn den gora anpassningar alt eftersom biljettstatistiken visade méttet pa
intékterna till projektet. Alla beslut avseende ekonomin har tagits successivt. Den finansiella
planeringen har varit mycket noggrann. Likviditeten paverkades positivt av den stora
efterfrégan och tidiga forsajningen av biljetterna. Produktionen behtvde inte ta nagra banklan
for att klara av forproduktionens likviditet. Hela produktionen har praglats av att man tog pa
sig kostnader i relation till de intakter man hade. Vid ett visst antal salda biljetter fattade man
beslut om nya utgifter. | juni bestamde man sig for att satsa pa& dyrare teknik. Pange Oberg
forklarar hur man anvande sig av budgeten som ett redskap:

Vi hade nog inte tagit vissa kostnader om vi inte hade salt biljetter. Sa
ar det ju. Tekniken framfor allt. --- En budget har man ju for att det ar
ett redskap. **’

Briner menar att det & nodvandigt att projektledaren kan vara férutseende genom att ta ett
steg tillbaka fran dagens uppgifter och dverblicka den totala situationen. Ett sétt att analysera
ett projekt ar att identifiera starka och svaga sidor, mojligheter och risker. Ledningen har haft
en medveten strategi for att kunna agera genom olika handlingsalternativ. Tack vare
ledningens erfarenhet har man kunnat vikta riskerna mot mdjligheterna. | diskussionerna
kring riskerna har man arbetat med bedutsamhet, vilket & kannetecknande for en
framgangsrik projektledare i fasta projekt. Johan Wester forklarar hur man parerade for olika
situationer som uppstod:

Allts3, det handlar ju bara om att planera for olika alternativ.som
uppstar. --- Anders och jag har ju alltid hallit pa med sana héar grejer
och jag har gjort mina tabeller och gjort mina riktningar pa olika
grejer och sen har vi haft kdnslomassiga diskussioner i det. Och vi har
varit valdigt dverens. Men Pange ar ju ocksa mycket bra pa de har
bitarna. *%

Anders Jansson forklarar hur man i ett tidigt skede ville skriva avtal med olika intressenter for
att fa en trygghet och ett ram till projektet. Utifran dessa givna ramar kunde man sedan parera
och forandra planeringen allt eftersom:

Ja, men alltsa att fa det [skriva bra avtal] avklarat tidigt. Johan och
jag ar ju av tesen att ” Spend money to make money” . Det ar battre att
gora klart det, och det far bli lite dyrare da i borjan. D& har vi inga
fragetecken. D& behover vi inte lagga energi pa det. S lagger man
den energin pa annat, vilket i sin tur kommer att generera en
miljon...**

27 ntervju Pange Oberg 2004-04-26
128 | ntervju Johan Wester 2004-04-22/23
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Idén med férinspelade filmindag i forestallningen innebar att man behdvde anvanda teknik
som var ny for producenten. Filmade inslag skulle interageras i forestdllningen pa tva stora
bildskarmar som var placerade pa scenen. Dessa skarmar skulle dven kunna forflyttas i andra
akten da bandet gor sin entré. Eftersom skarmarnas format var stora krévdes mycket bra
projektorer. Béde skarmar och projektorer var en stor utgift for produktionen. Sa sent som i
september specialbestdlldes skarmarna. D& visste man inte rent praktiskt vad som skulle visas
pa skarmarna eller om idén skulle fungera. Denna nya teknik innebar att man var tvungen att
rekrytera medarbetare som man inte tidigare hade samarbetat med. Att rekrytera okéanda
medarbetare innebar en risk. Anders Jansson forklarar hur dessa medarbetare har integrerats
paett lyckosamt sétt i projektet:

Men det &r ju jattekul med teknikkillarna --- De har blivit en del av
ganget nu har. --- De kanske inte hade den erfarenheten som man
hade behovt i den positionen men med ratt installning --- Da kan det
vara vart att satsa pa dem. **°

Briner menar att om projektgruppen har framgangsrika erfarenheter med att hantera och l6sa
problem fran tidigare projekt, ar forutséttningarna goda for att dessa erfarenheter ska bidraftill
ett lyckat resultat. Medarbetarna i produktionen har tidigare inte samarbetat i en gemensam
projektgrupp men under hela produktionen har ledningen haft en tro pa att medarbetarna kan
l6sa problem som uppstér. Enligt Briner & en av fordelarna med fasta projekt att
medarbetarna &r vana vid den typen av projekt och att det finns en allman acceptans avseende
tydliga relationer, strukturer och risker. Aven om problemen inom produktionen inte var
definierade fran borjan sd kunde nya problem |6sas efterhand eftersom medarbetarna hade
gedigen yrkeskunskap och stor erfarenhet fran andra produktioner.

Slutligen forklaras denna Key Success Factor av att man satsade nér man visste att man hade
pengar. Man hade gjort en planering och utifran den planen har man parerat. Det fanns en
plan for att lyckas och den var till for att andras pa.

7.6 KSF nr 6 — En minnesvard upplevelse

HippHipp ar ett utvecklat upplevel sekoncept. Upplevelsen &r paketerad pa ett sadant satt att
den blir minnesvard for kunderna. Det innebar att en positiv spiral har bildats som genererar

framgang.

Eftersom innehallsproducenterna har haft en helhetssyn pa projektet har man etablerat ett
koncept snarare @n enbart en teaterférestallning. Man har gétt ett steg langre an att levereraen
upplevelse s& som den brukar vara formad i privatteaterbranschen. Det finns inga roda
sammetsstolar sa langt 6gat ndr, utan man har anvant sig av lokalen for att bygga upp en
HippHipp-miljo. Denna milj6 karaktériseras av Olympen och dess betongstruktur som &r

129 I ntervju Anders Jansson 2004-04-23
30 | ntervju Anders Jansson 2004-04-23
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utsmyckad med HippHipp-attribut i form av skyltar med fonetisk skrift och stora bilder pa de
olika karaktarerna. Aven hemsidan pa Internet, dekoren i forestallningen och programbladet
foljer samma tema. P& hemsidan finns majlighet till interaktion med de olika karaktérerna i
form av att stélla fragor och inhamta information. Genom att skapa ett genomgaende tema dér
man konsekvent har anvant sig av de olika HippHipp-figurernai olika sammanhang har man
byggt ett vinnande koncept. Johan Wester och Anders Jansson har aven i sina tidigare
produktioner gjort det ovantade. Manga av karaktérerna har en skansk anknytning som gor att
det hela andas en viss lokalpatriotism. Man har haft en grundlaggande malsittning att nar
publiken kommer till showen sa ska de kanna att de & delaktiga i hela HippHipp-temat. All
synlig personal har roda tréjor med texten personal skrivet i fonetisk skrift. Med
fingertoppskénsla har man etablerat temat i upplevelsens alla skikt.

Genom att ha forsdljning av souvenirer som vavs in i konceptet skapas minnen for publiken
att tamed hem efter upplevelsen. Det finns ett stort utbud av HippHipp-merchandisei form av
t-shirts, skyltar, affischer, programblad mm som publiken kan képa fére, under och efter
forestalIningen.

Forutom de synliga attributen har aven andra funktioner i projektet genomsyrats av en positiv
anda som & medvetet skapad. | baren finns enkla rétter, 6l och vin till servering. Humorn
finnsi alla bestandsdelar i showen fran det att man kommer till Olympen och till man lamnar
den. Publiken skrattar hela tiden forestallningen pagadr. En stegring av humornivan sker
gradvis for att duta i gapskratt. Man har &ven eliminerat negativa signaler genom att man har
lagt moda pa att allt ska fungera och flyta bra logistiskt. Man har arbetat hart for att det t ex
inte ska uppsta koer vid indapp, garderober och toaletter. Genom att man har organiserat en
bildirigering pa parkeringsplatsen med parkeringsskyltar minskades kder och vantan utanfor
Olympen. Man har ocksa tagit fram och bekostat sarskilda trafikskyltar runt om i Lund som
hanvisar till Olympen.

Forutom syn- och hdrselintrycken som dominerar da forestéliningen ar visuell med stora
bildskérmar och ljudlig med ett hogljutt rockband som en del i forestéliningen, & aven
publiken delaktig i forestdliningen med fler sinnen. | forestdllningen forekommer
brannbollspel med publiken och da innefattas aven kansedlintrycken. Publiken & &ven delaktig
i flera av scenerna, bl a da lésningen av dagens melodikryss presenteras. | programbladet
finns korsordet som ska fyllas i av lésaren. Detta sétt att tematisera upplevelsen, skapa en
positiv milj6 och engagera publiken med fler sinnen beskrivs av Pine & Gilmore som medel
att skapa minnesvérda upplevelser.

En publik som har upplevt HippHipp som nagot positivt & den bésta marknadsforingen.

Biljettforsdljningen har blivit élvgenererande. Rickard Wirén |&gger stor vikt vid betydelsen
att man har skapat ett populart koncept som en bidragande orsak till framgangen:
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Det kdnns som att nu har vi alla dem som kommer for att man ska se
det for att alla andra har sett det. Nar man har gatt Gver en viss grans
s bara fortsatter det. For att det &r n&t som man maste se.***

Allt positivt som sags om HippHipp sprids som ringar pa vattnet och bidrar till intresset och
foljaktligen efterfragan pa biljetter till forestallningen. Johan Wester forklarar att det har varit
en medveten strategi att skapa efterfragan genom att ha en nojd publik:

Det ar var publik somju fixar var nya publik. Och darfor sa maste vi
se till 4 att de har sa pass kul, det & de som kommer véarva nasta. Vi
har kommit Gver nén form av turning point dar pa nat vis. --- da galler
det bara att det &r det positiva som styr. Och s har det varit.**?

Det faktum att upplevelsen har blivit minnesvard & en Key Success Factor.

3! Intervju Rickard Wirén 2004-04-23
32 I ntervju Johan Wester 2004-04-22/23

54



8 Slutsats

| detta kapitel diskuteras resultatet av studien. Det fors ett resonemang kring tillampbarheten
av de resultat som presenterats och huruvida slutsatserna gar att tillampa pa andra typer av
projekt och vilka kriterier som kravs for detta. Sutligen gors en reflektion kring det studerade
projektet.

Syftet med studien var att beskriva ett projekt inom Entertainment och identifiera dess Key
Success Factors. En beskrivning av ett projektet HippHipp inom Entertainment presenteras i
kapitel 6. Teoribildningarna inom projektledning (Briner), hur man kan uppna
konkurrensfordelar med Key Success Factors och strategisk styrning (Grant), adhocrati
(Mintzberg) och Experience Economy (Pine & Gilmore) har diskuterats utifran det empiriska
materialet. Detta ledde fram till identifiering av sex stycken Key Success Factors som
tillsammans beskriver hur man nadde framgang i det enskilda projektet. Studien har darmed
uppnatt sitt syfte, dvs att beskriva ett projekt inom Entertainment och att identifiera dess Key
Success Factors.

Det faktum att upplevelseekonomin betraktas som den fjarde ekonomin gér denna studie
aktuell. Upplevelser & nasta steg i den ekonomiska vardekedjan och det finns en stor potential
for ekonomisk utvaxling. Alla aktiebolag har som framsta syfte att tjdna pengar. Ett
framgangsrikt aktiebolag inom upplevelseindustrin som gar med vinst kan gora nya
investeringar och skapa nya arbetstillfallen. Inom upplevelseindustrin kan utvaxlingen bli hég
eftersom det & en bransch patillvaxt. Det & dock kontroversiellt att prata om pengar nér det
gdler kultur. Att vara kommersiell betraktas som fult inom kulturkretsar. Det saknas idag en
serits debatt som behandlar kultur ur ett ekonomiskt perspektiv. Studien visar att det gar att
tjana pengar pakultur! Branschen har mycket att |ara av resultaten i studien.

Ar man forst med att skapa ett nytt koncept kan man gora de storsta ekonomiska vinsterna.
Genom att ha en First Mover Advantage skapar man konkurrensfordelar p& marknaden som
man kan dra nytta av ekonomiskt. Ur ett samhallsekonomiskt perspektiv innebér det att
lyckade projekt kan generera ringar pa vattnet. | Lund har det har blivit ett uppsving for
restaurangnaringen och ovrig turism som en positiv effekt av att HippHipp har varit
framgangsikt.

Diskussion kring inre validitet

Respondenterna i studien var generdsa med sin tid och visade ett stort intresse for studien.
Trots att intervjuerna spelades in for dokumentation upplevdes dnda en Gppenhet eftersom
dven negativa erfarenheter i projektet patalades. Det & en risk att l1amna ifran sig kandlig
information. D& tva av uppsatsforfattarna var delaktiga i HippHipp fanns dock ett stort
fortroende for att informationen skulle tolkas och respekteras pa ett sétt som innebar att ingen
skulle kanna sig utlamnad. Medvetenheten om den forforstael se som uppsatsforfattarna besatt
innebar att man kunde se projektet utifran ett objektivt perspektiv.
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Resonemang kring studiensresultat

De Key Success Factors som identifierades i studien av projektet HippHipp ingdr i en
vardekedja. Genom att inarbeta en helhetssyn och byggain deni alladelar pa ett holistiskt st
n&ddes framgang. Summan av olika Key Success Factors gjorde att resultatet blev unikt. Det
ar viktigt att betona helheten eftersom kedjan inte & starkare &n sin svagaste lank.

Det faktum att HippHipp redan tidigare var kant fran tv var en forutsattning for att na ut till en
bred publik. Darfor kan denna K ey Success Factor betraktas som den viktigaste. Formagan att
identifiera vad kunden vill ha och tillgodose det i utbudet innebar att omsatta den popularitet
man hade fran tv till en forestallning. Man var lyhord for kundens forvantan och utgick fran
detta vid konstruktionen av upplevelsen. For att kunna genomfdra projektet i den stora
omfattning det innebar insdg man att det var viktigt att komplettera sin egen erfarenhet med
ytterligare kompetens. Darfor valdes att samarbeta med en partner som hade erfarenhet fran
stora arrangemang inom rock’ n’rollbranschen. Man skaffade sig den erfarenhet som kravdes
for att genomfora projektet. Ur detta uppstod en dynamik da rock motte teater och nétverket
utvidgades. Vid etableringen av projektet rekryterades medarbetare fran de bada
kompletterande natverken till en organisation dar idéerna forankrades i alladelar for att uppna
en helhetssyn. Den foretagskultur som byggdes for att skapa langsiktighet i projektet var
savgenererande. En stark foretagskultur bidrog till kontinuitet och langsiktighet som i sin tur
genererade ett béttre resultat. 1 den strategi man hade planerat fanns goda méjligheter for
korrigering. Det var viktigt att kunna hantera of érutsedda handelser. Man hade en strategi att
rétta munnen efter matsécken. Eftersom det rérde sig om en stor ekonomisk risk vid starten av
projektet var det mycket viktigt att inte spendera mer pengar an att man kunde fa tillbaka
investeringen i kommande intakter. Genom att producera en bra férestéllning och gora den till
en minnesvard upplevel se fick man en nojd publik och goda férsdljningssiffror.

Diskussion kring yttre validitet

Nedan fors en diskussion huruvida de slutsatser som studien producerat kan tillampas pa
andra projekt. For varje Key Success Factor fors ett resonemang kring vilka kriterier som
kravs for att kunna tilldmpa resultatet och i vilken kontext en jamférande studie kan utféras.
En grundl&ggande forutsdttning for att kunna gora en jamforel se krévs att man studerar ett fast
projekt med hog visibilitet dar det finns ett tydligt ma och vadefinierad tidsram fér att
uppfyllamalet.

KSF nr 1-Kéand fran tv

Det faktum att HippHipp var kant fran tv & den enskilt viktigaste Key Success Factorn.
Tillampbarheten & dock begrénsad. For att fatillgang till tv som forum och skapa en tv-succé
krévs for det forsta att man har en riktigt bra idé som tv vill producera och visa. For det andra
behtver det visas i en tv-kanal med stor téackning. FOr det tredje kréavs att programmet sénds
pa bra sandningstid. For det fjarde maste programmet vara sa pass bra att det vinner en stor
publik. For det femte maste produktionen kunna dverforas till teaterscenen och for det gétte
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att tv-publiken &r intresserade av att se produktionen som en teaterforestallning. Det gar inte
att imitera en tv-succe.

K SF nr 2 — Férmaga att vaga efter fragan mot utbud

Ett satt for en privatteaterproduktion att gora vinst ar att salja tillrackligt manga biljetter. Om
kunden inte efterfrégar vad som erbjuds maste man stdlla sig fragan varfor kunden inte
kommer. Det kan bero pa att uppsittningen ar kvalitativt dalig eller att innehdllet i
forestallningen &r oként, ointressant eller produceras fel i tiden.

Det gar att tillampa denna Key Success Factor under forutsattning att man har kéannedom om
sina kunder. Identifiera kunderna, forsta vad de efterfragar och hitta ett sétt att kommunicera
med dem. | nasta steg maste man ocksa ha formagan och viljan att kunna producera det
kunden vill ha. Det kravs att det finns ett sétt att finansiera projektet. Ett sétt kan vara att ha
en stor biljettforsaljning pa ett tidigt stadium.

Att tjana pengar och samtidigt bevara sina konstnérliga ambitioner behtver inte vara en
motsattning. Det gar att tjana pengar pa kultur. Genom att vara lyhord for vad kunden vill ha
och samtidigt relateratill sig av och fraga sig om man kan sta for det man levererar uppnar
man bada dessamdl.

Kéannetecknande for fasta projekt med hog visibilitet & att det innebéar stora ekonomiska
risker och mgjligheter. Konsekvenserna av underskott inom en privatteaterproduktion innebar
som for andra privatagda foretag konkurs. Pa en institutionsteater tacker skattesubventioner
underskotten. Till skillnad frén det vinsttankande som maste finnas i privatteaterbranschen
finnsi institutionsteater i stéllet ett and agsténkande. Om teatrarna breddar sin repertoar till att
&ven innefatta produktioner som riktar sig till en bredare publik hade man sannolikt kunnat n&
fler kunder och aven haft en stérre grad av kostnadstackning. Hade man dessutom blivit mer
kostnadsmedveten skulle projekten till och med kunna ha en mgjlighet att bli |6nsamma.

Slutsatsen &r att det gar att tjana pengar pa kultur om man matchar utbud mot efterfragan.

KSF nr 3—Rock moéter teater

Rent formellt innebér det inga problem att en teaterproduktion samarbetar med ett artistbolag.
Det handlar om att hitta en kompletterande tjanst i forhdlande till vad man gélv kan prestera.
Beroende pa projektets storlek maste man hitta en samarbetspartner som kan matcha och
hantera projektet pa ett professionel It sitt.

Bakgrund och erfarenhet & unik for varje individ. Entreprentrsegenskaper som entusiasm,
mod, engagemang, vilja, arbetsgladje och tdlamod & egenskaper som &r svéara att imitera.
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Att vélja ratt samarbetspartner kraver en kdnda att veta vem man kan samarbeta med. Ibland
racker det inte med personliga rekommendationer. Det finns aldrig ndgra garantier for att
samarbetet lyckas.

K SF nr 4 — Organisation och foretagskultur som bidrar till langsiktighet

Genom att i ledningen samla en viss typ av manniskor som betecknas som kreativa, flexibla,
hart arbetande, anpassningsbara och humanistiska individer, speglas dessa positiva
egenskaper hos den rekryterade personalen. | en adhocrati & det mycket viktigt att rétt sorts
manniskor rekryteras, annars finns en risk att projektet misslyckas. Egenskaper som kravs hos
medarbetarna & forutom branschkadnnedom och god yrkeskunskap aven social kompetens,
forandringsbendgenhet och flexibilitet.

Manniskor som jobbar i en produktion som HippHipp maste trivas att jobba med
perfektionister. Medarbetarna bor ha instéllningen att man standigt vill forbéttra det man
redan skapat. Det & en fordel for ala inblandade att ha manniskor som star ut med att gora
samma sak varje kvl utan att finna detta arbetsamt eller monotont. Det handlar om en
kreativ och positiv process. De inblandade finner en utmaning i att foradla sitt hantverk. Man
foljer de Olympiska Spelens devis. Citius, Altius, Fortius; det vill séga hogre, snabbare,
starkare. Adhocrati passar endast fasta projekt med hog visibilitet. Den far gérna innehdla
manniskor som vill ta ansvar och som trivs med den rollen. Projekt som skulle kunna dra
nytta av dessa ron bor vara en organisk organisation. Ingen formell eller uttalad hierarki bor
forekomma.

| det studerade projektet finns en uttalad kansla av kontinuitet som lampligen omfattar bade
detta projekt och nasta. Fran ledningens sida investeras i fortroende. Liksom en ekonomisk
investering ska denna typ av fortroendeinvestering skrivas av och darfor foljaktligen gédla
under en lang tid framover, framst i form av framtida projekt. Det &r viktigt att bygga upp och
underhdla en positiv foretagskultur i projekt som strécker sig Gver en langre tidsperiod.

Den uttalade strategin att arbeta langsiktigt resulterar i trygghet och trivsel. Det ar ett kant
faktum att man arbetar béttre i en avspand miljo. Liksom det finns dynamiska effekter i den
traditionella ekonomin sa finns dessa effekter ocksa inom privatteatern. Om man trivs i sin
arbetsfunktion sa jobbar man béttre. | denna typ av organisationer & det hogt i tak. Trivsel
kan vara bade ett medel och ett mal. En foretagskultur &r svér att imitera. Det kan diskuteras
om ledningen skapar foretagskulturen eller om den uppstar oavsett ledningens intentioner. Det
a en fordel om ledningen aven har en humanistisk instéllning till sina kunder och sina
medarbetare och foregdr med gott exempel. Varje projekt & unikt och darfor ar
forutsattningarna for att skapa en stark foretagskultur olika.
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KSF nr 5—Planering och parering

Man kan aldrig planera for mycket. Det &r dock av stor vikt att inte |dsa sig vid planen utan att
kunna vara flexibel nar det krévs. Man maste ha en plan att utga ifran for att kunna parera och
gbra avvikelser.

Det &r viktigt att vara medveten om vikten av riskanalys och att den kontinuerligt uppdateras.
Det maste finnas en viss forberedelse infor of rutsedda héndelser och en beredskap infor det
faktum att en mangd olika negativa handelser kan intréffa som kan riskera projektets
lonsamhet och Overlevnad. Dessa handelser kan vara av ekonomisk, teknisk eller
personalmassig art. Att ha en balans mellan intékter och kostnader i det avseendet att man inte
|&ter kostnaderna springaivag forran vissa intaktsnivaer & uppnadda & en forutséttning for att
ha kontroll pa verksamheten. Detta kréver disciplin.

For en effektiv marknadsforing krévs en kreativ hantering och tillréckliga finansiella resurser
da framfor alt annonsering i dagspressen &r dyrt. En forutsattning for att nd ut effektivt ar att
ha redan val utbyggda nétverk till intressenter och potentiella kunder.

KSF nr 6 — En minnesvard upplevelse

Genom att producera en forestallning som ar tillréckligt bra for att publiken ska finna den
minnesvard skapas konkurrensfordelar eftersom publiken skapar ett rykte kring konceptet.
Det &r viktigt att man ar konsekvent i att fullt ut genomféra sin tematisering for att den ska
goras tillampbar. Det kan vara svarigheter att finna en lokal att hyra under en langre tid som
man dessutom fritt kan forfoga dver och falov att bygga om och forandra.

De positiva signaler som ska lyftas fram for att géra upplevelsen minnesvérd kan ha yttre
begransningar i form av exempelvis kommunala reglementen. For att eliminera negativa
signaler kravs god planering. Det kan finnas fysiska begransningar i miljon, till exempel
parkeringsmajligheter.

Genom att ha forsdljning av minnesvérda souvenirer kan man forstarka minnet hos publiken.
Att planera och genomfora forséljning av souvenirer via Internet eller over disk anses inte
varasvart. Finessen &r att konstruera ett utbud av souvenirer som harmoniserar med temat.

Reflektioner kring riskerna med projektet

Né&r Johan Wester och Anders Jansson valde att samarbeta med en producent som man sedan
tidigare inte hade arbetat med hade det varit bra att definiera vad som forvéntades av
samarbetet. De tva innehdllsproducenterna ar erfarna producenter sialva. Det ar viktigt att
kunna sléppa taget kring vissa omraden, kunna delegera och lita pa att det blir bra utfort.
Resultatet hade da blivit en méjlighet till béttre tidsplanering infor forproduktionen.

Under forproduktionen radde en stor arbetsbelastning. Det fanns tre faktorer att spela med
som skulle vagas mot varandra, ndmligen kvalitet, tid och resurser. Eftersom

59



innehallsproducenterna ar perfektionister var det tvunget att halla hart pa kvaliteten. De ansdg
att det var viktigt att forestallningen blev sa pass bra att publiken kunde sprida positiva
signaler. Tiden var ytterst begransad. Ett datum var bestémt for premidren och man fick inte
bli en enda timme forsenad. Det innebar att man var tvungen att anvanda mer resurser for att
hinna gora produktionen fardig i tid med den kvalitet man efterstravade. Hade man inte salt
biljetter fore premidren hade det inte funnits ekonomiskt utrymme for de atgarder som man
var tvungen att vidta. Manga av dem som tillfalligt fick tas in for att projektet skulle bl
fardigt till premidren var timanstéllda frilansare och det kostade naturligtvis mycket pengar.
Vad hade man gjort om man inte hade haft pengar? Detta var en stor risk som kunde ha blivit
Odesdiger for projektet.

Rekryteringen hade kunnat forberedas i béttre tid. Det skulle bli ett stort projekt, och det
skulle krévas ett antal funktiondrer. Ledningen hade kunnat planera for olika scenarier.
Angtdllningsavtal och annan formalisering hade kunnat forberedas. Eftersom man var
medveten om projektets omfattning, om an inte exakt hur det skulle utforas, hade man sparat
tid om man i ett tidigt skede hade forberett sig vad gdler exempelvis arbetsplatsens
utformning och rutiner.

Man kan stalla sig frégan hur realistiskt det &r att arbeta langsiktigt? Medarbetarna i projektet
& frilansare och agerar pa en rorlig marknad. Det finns en risk att de & engagerade i andra
projekt framover och &en om de s3 6nskar, inte rent fysiskt kan vara med i kommande
produktioner. Trots det faktum att medarbetarna & mycket rérliga har man med en stark
foretagskultur som medel byggt in en langsiktighet i projektet. Effekten av att skapa en stark
foretagskultur ar att medarbetarna stannar.

Slutord

Héarmed 6verlamnas studien som underlag till fortsatt forskning.
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10 Presentation av forfattarna

Camilla Norberg Hansen

Camilla Norberg Hansen & 38 & och har arbetat inom kultursektorn sedan 1987. Fram till
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forproduktionen som regiassistent och under varen 2004 som produktionsassi stent.
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Bilaga 1 Organisationsschema HippHipp!

back-office e forproduktion
producent ® ! regissor ® ® grafisk design
loneadm S & ! seenograf @ ® ® & fotograf
kontorspersonal ... . hantverkare ... ... bildproduktion

smink  Kkostym  scenméstare chefer

S S S rodtrojorna

backstage

® ) band
&
&

& ® R

scen skadespelare
® ®
® ® ) ®
® publik publikvérdar ®
® o

bar teknik/ljud-ljus-vB garderob
& XXX X ®
o ® ®
® teknisk chef ®
inslapp &
merchandise & ® biljett

Olympen, Lund






Bilaga 2 KSF-schema HippHipp!
TV

—n =
# 1 - Det faktum att

HippHipp redan tidigare var Foretagskultur
kant fran tv #4

# 2 - Férméga att vaga utbud Personal
mot efterfragan
# 6

# 3 - Den dynamik som : :
uppstar nar rock moter teater HippHipp #2 KUNDEN

# 4 - Organisation och
foretagskultur som bidrar till
langsiktighet

#5 - Noggrant planerade Ad Hoc-organisation
strategier med flexibilitet

# 6 - Forestallningen &r en A

minnesvard upplevelse

#5

United Johan &
Stage Anders

Finansiell styrka,  # 3 ) Konstnarlighet,
Erfarenhet, rutin \,—\/ rutin, rykte, spex,
struktur humor, dynamik




