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Svarigheten med att formedla en image under ett evenemang, som

skall gynna destinationen pa sikt, menar vi dr ett problem som vi
finner intressant att utreda. Orsaken till att vi valt att undersoka
Helsingborgsfestivalen dr for att Helsingborgs stad forsta gangen
pa 14 ar ansvarar for all planering och drift av festivalen, detta for
att f& mojlighet att anvidnda festivalen som marknadsforings-
verktyg av stadens image. Detta dvertagande leder till att Helsing-
borgs stad kan organisera sig pa ett sitt som mdjliggdr att stadens
image kan formedlas och kontrolleras pa ett tillfredstéllande sétt.
Problematiken ligger i att fi alla bitar att passa ithop med méanga

intressenters olika intressen.

Vért syfte med uppsatsen &r att undersoka och analysera hur en

destination kan arbeta med evenemang som ett led i sin destina-

tionsmarkandsforing.

Vi har tillampat en kvalitativ metod for insamlandet av var empiri.

Fallstudien 6ver Helsingborgsfestivalen baseras pa fem kvalitativa
djupintervjuer med personer fran festivalens styr- och lednings-
grupp. Vi har dven anvént oss av en varumédrkesundersdkning, som
behandlar vad Helsingborgs innevénare tycker om sin stad. Vi har
forutom detta tagit del av en undersokning som Aftonbladet har

gjort Over Helsingborgs innevanares attityder angéende festivalen.



Teori

Summering

Nyckelord

Vi har framst anvint oss av teorl 1nom omradena

destinationsmarknadsforing och nitverk men ocksa teorier kring

festivaler och evenemang.

Vi ser att Helsingborgs stads dvertagande av festivalen har gjort att

nytt blod har kommit in i festivalen, fridmst pd planeringsstadiet.
Styr- och ledningsgruppen har byggt upp nya nitverk for festival-
arbetet. Detta for att engagera det lokala niringslivet och pa sa sétt
ge en tydligare bild av staden Helsingborg med hjélp av festivalen.
Genom att ta hdnsyn till innevdnarnas asikter av staden har man
skapat ett vattentema som genomsyrar hela festivalomradet. Detta

tema &r kopplat till stadens image.

image, festival, destinationsmarknadsforing, nitverk.
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1. Inledning

Den varma sommardagen har overgatt till eftermiddag. Staden &r fylld med folk som
strosar runt bland r6da sma knallar, vilka sdljer allt fran t-shirts till hemmagjorda
smycken. Dofterna fran matomrddet lockar till sig hungriga ménniskor. Mat frén alla
virldens horn finns representerade och kan kdpas for en billig peng. Fran matomradet
tar man sig vidare 1 folkvimlet till ndirmaste torg, dér en konsert med ett lokalt band ar i
full géng. Publiken klappar hidnderna och sjunger med. Konsertbesokarna bestir av
ménniskor 1 alla aldrar och med olika bakgrund. Folk flanerar i kvallssolen.
Drakbétstévlingar och andra aktiviteter lockar storpublik. Stimningen dr hog. Folk é&r

glada. Det &r festival i staden.

Denna festival skulle kunna vara ett bra exempel pa hur en utopisk festival ser ut och
upplevs. Man bor dock vara medveten om att det ligger mycket arbete bakom en festival
och att det kan vara mycket svért att fa alla bitar att passa ithop. Med detta i dtanke dr en
festival dock ett utomordentligt bra marknadsforingsfonster for en destination, samt ett
verktyg for att stirka destinationens varumédrke och image. Problematiken ligger i att
organisera sig pa ett sétt, sa att man kan formedla destinationens image och varumarke
framgangsrikt under festivaldagarna. En destinations image och varumirke ar ofta
avgorande for dess profilering och identitet. Svarigheten ligger i att formedla en image

under festivaldagarna som gynnar destinationen pé sikt.

1.1 Problembeskrivning

Evenemang har fitt en allt stérre roll ndr det kommer till praktisk applicering av
destinationsmarknadsforing.' En destinations identitet domineras nufortiden till stor del
av evenemangets profil. Profilen, som &r en viktig del for evenemangets identitet, ar ett
omrade som det inte gjorts mycket forskning runt. Kunskapen angaende evenemangets
paverkan péd destinationens identitet &r daremot inget nytt. Forstaelsen for hur stort ett
evenemangs bidrag verkligen é&r till destinationsmarknadsforingen ar emellertid valdigt

liten.

! Jago et al. 2003, s 3
?ibid., s 3



Den forskning som bedrivits inom omradet har mestadels inriktat sig pa den ekonomiska
paverkan som evenemang har pa destinationen. Pa vilket sétt ett evenemang kan gynna
kulturella, sociala, fysiska samt politiska aspekter har inte berorts i samma utstrackning
som de ekonomiska intressena.’ Enligt en studie som Mossberg och Getz utfort i Sverige
och Canada visar en del respondenter upp vikten av att ha befolkningen pé sin sida, nér

man jobbar med ett evenemang.”

Da Jago menar att fOrstdelsen for hur ett evenemangs bidrag till
destinationsmarknadsforingen generellt sett 4r liten’ finner vi det intressant att
undersdka hur ett evenemang kan bidra till den image som en destination vill formedla.
Vi vill dven se hur en evenemangsorganisation arbetar med ett varumérke for att bidra
till en destinations marknadsforing och forsoka se om det finns nagra svarigheter med
att formedla en image under ett evenemang, som skall gynna destinationen pa sikt.
Dessa  aspekter tycker vi dr intressanta att beakta ur ett des-
tinationsmarkandsforingsperspektiv, dd evenemang &r ett bra verktyg i1 destinations-
markandsforingssammanhang.® Forfattarna Morgan, Pritchard och Pride menar att kam-
pen om besdkarna i framtiden primért inte kommer att gilla besdkarnas ekonomiska
makt, utan istillet kommer att berdra deras lojalitet och entusiasm att komma tillbaka till

destinationen.’

Var uppsats kommer att berora Helsingborgs stad och Helsingborgsfestivalen. Orsaken
till att vi har valt att undersoka Helsingborgsfestivalen ar att Helsingborgs stad for forsta
gangen pa 14 ar ansvarar for all planering och drift av festivalen. Tidigare har ett externt
foretag haft ansvar for detta uppdrag. Detta leder till att Helsingborgs stad kan
organisera sig péd ett sdtt som mojliggdr att stadens image kan formedlas och
kontrolleras p4 ett tillfredstillande sitt. Detta har inte varit mojligt tidigare.® Vi ser alltsa
detta som ett utmarkt tillfalle att undersdka hur den nya Helsingborgsfestivalens styr-

och ledningsgrupp arbetar med att formedla stadens image med hjélp av festivalen.

3 Stokes 2007 s 145

4 Mossberg & Getz 2006, s 321

> Jago et al. 2003, s 3

¢ Kotler, Haider & Rein 1993, s 155
" Morgan, Pritchard & Pride, s 12

¥ Intervju Bertil Alm, 2007-04-25



1.2 Syfte
Vart syfte med var uppsats dr att beskriva och analysera hur en destination, och den for
detta dndamal avsedda organisationen, arbetar med evenemang, som ett led 1 sin

destinationsmarkandsforing.

Vi har utfort en fallstudie pd Helsingborgs stads arbete med Helsingborgsfestivalen.
Arbetet kommer att behandla hur Helsingborgs stad formedlar sin image och sitt
varumdrke med hjdlp av festivalen. Centralt i arbetet kommer Helsingborgsfestivalens

styr- och ledningsgrupps arbete att ligga.

1.3 Fragestillning

e Hur formedlar en destination sin image och sitt varumérke med hjilp av ett evene-
mang, for att evenemanget ska kunna fungera som ett destinationsmarknads-
foringsverktyg?

e Vad krivs av evenemangsorganisationen for att evenemanget ska kunna anvéndas som

ett destinationsmarknadsforingsverktyg?

1.4 Avgransning

Studien kommer enbart att fokusera sig pa den del av arbetet som styr- och
ledningsgruppen utfor innan festivalen. Var uppsats beror inte nagra faktorer som méiste
undersokas under eller efter sjidlva festivaldagarna. Hur mycket Helsingborgsfestivalen
generar 1 monetdra matt dr inget omrade som vi kommer att undersdka. Uppsatsen

inriktar sig enbart pa de mjuka varden som Helsingborgfestivalen vill skapa.

1.5 Disposition

Vi har delat in uppsatsen i tre block. Det forsta blocket innehéller inledning,
problemformulering, syfte och fragestdllning, avgridnsning och disposition. I det andra
blocket, som &r uppsatsens storsta, kommer ett metodavsnitt som foljs av de teorier vi
anvint oss av. Blocket avslutas med en sammanstéllning av insamlad empiri. I sista

delen kommer var analys, vara slutsatser och var diskussion .



2. Metod

Hér redogor vi for de metoder som har anvénts 1 var uppsats om Helsingborgsfestivalen.
Vi kommer att forklara samt argumentera och motivera for det tillvigagangssitt och de
metoder for insamling av empiri som vi har anvént oss av. En djupare forstaelse for
vilket/vilka unders6kningsperspektiv vi har anviant under véar undersékning kommer
dven att ldggas fram. Slutligen kommer reflektioner Gver de tillvigagangssitt och
undersokningssvar som vi har fatt under arbetet, att studeras for att konstatera om de ar

objektiva eller inte.

2.1 Vad ar kvalitativt respektive kvantitativt?

Nér man pratar om att utféra undersékningar som skall ligga till grund f6r storre projekt
talar man om kvantitativa och kvalitativa metoder. I vir undersdkning har vi valt att
enbart anvidnda oss av kvalitativa metoder. Anledning till det &r att vi anser att en
kvalitativ undersdkning blir mer representativ for vért syfte. D& vi har valt att
koncentrera oss pa organisationen bakom festivalen menar vi att djupintervjuer ger oss
mer information 4n vad en kvantitativ undersokning skulle gora. Personerna vi valt att
intervjua har gett oss ingdende svar utifran sina olika omraden. Vi anser dock att det &r

viktigt att forsta skillnaderna mellan de tva olika undersokningsmetoderna.

En kvantitativ metod anvinds nir man samlar in stora mingder information. Ndr man
utfor kvantitativa studier anvinder man sig oftast av siffror.” Studier som har utforts
med hjilp av kvantitativa metoder anses av ménga vara de enda “riktiga” studierna.'’
Kvalitativa studier blir enligt detta synsédtt en forstudie till den kvantitativa
undersokningen. Det som gér att rdkna eller mita &r enligt detta synsétt lite béttre och
enklare att forstd vilket enligt manga blir mer tillforlitligt och mindre spekulativt.''
Syftet med kvalitativa studier dr att beskriva den intervjuades livsvérld och pa sa sétt
erhédlla nyanserade beskrivningar av olika kvalitativa aspekter ur dennes virld. Till
skillnad fran den kvantitativa undersokningens siffror anvdnder man sig istillet i den
kvalitativa studien av ord. Den intervjuades precision och stringens i beskrivningen samt

tolkning av meningen, motsvarar de exakta mitt som de kvantitativa studierna

? Trost 1997, s 8
0ibid., s 8
" ibid., s 9



levererar.'? Det kvalitativa tillvigagangssittet handlar mer om att hitta monster som &r
representerade 1 samhdllet, vilket gor att saker som t.ex. alder och kon inte blir lika
intressanta som vid kvantitativa studier. Kvalitativa studier arbetar med likadan
information, men man har en annan instéllning till den. Viktigt att komma ihg nér man
klassificerar vad som é&r kvantitativt respektive kvalitativt ar att klassificeringen é&r

mycket mer komplicerat dn vad som man kan tinka sig."

2.2 Val av metod

Eftersom Helsingborgsfestivalen dr ett projekt som arrangeras en gang om aret och
arrangeras med hjdlp av projektanstilld personal som har specialkompetens, menar vi att
kvalitativa djupintervjuer ar det basta metodverktyget for denna studie. Vi valde att gora
kvalitativa djupintervjuer med alla de utvalda personerna, d& vi ville skaffa oss en sé
bred empirisk grund som mgjligt att std pa. Den kvalitativa studien bygger pd sex
stycken djupintervjuer med minniskor som dr ansvariga for arbetet med

Helsingborgsfestivalen. Intervjuerna har genomforts individuellt med respektive person.

Intervjuobjekten ir:
e Ulf Nilsson (representant fran ENTEK, Helsingborgs stad) 2007-04-15
e Olle Anderberg (festivalgeneral, Helsingborgs stad) 2007-04-16
e Sten-Ake Tjirnlund (niringslivsdirektor, Helsingborgs stad) 2007-04-19
e Helene von Platen (evenemangskoordinator, Helsingborgs stad)
2007-04-23, 2007-08-21
e Bertil Alm (vice festivalgeneral, program- och logistikansvarig, Helsingborgs stad)

2007-04-25

Valet av just dessa personer motiverar vi med att Ulf Nilsson, Sten-Ake Tjirnlund och
Helen von Platen sitter i Helsingborgsfestivalens styrgrupp som ledningsgruppen lyder
under. Olle Anderberg och Bertil Alm sitter 1 festivalens ledningsgrupp, vilka planerar,
arrangerar och genomfor Helsingborgsfestivalen. Intervjuerna varierade mellan 45-60

minuter.

12 Kvale 1997, s 36
B ibid., s 14
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Vi har dven fatt ta del av en fallstudie som ett externt foretag gjort pa uppdrag av
Helsingborgs stad. Den skall bl.a. visa pd invanarnas bild av Helsingborgs stad.
Foretaget gjorde telefonintervjuer med invanare for att samla in den fakta som anvindes
i studien. Vi har inte haft insikt dver vilka faktorer som legat till grund for urvalet av de
parametrar som lyfts fram. Det som didremot vertygar oss att anvénda fallstudien ar det
faktum att Helsingborgs stad forlitar sig pa resultatet och anvinder sig av resultatet och

anvinder det som stdd for den nya festivalens profil.

I vér kvalitativa undersdkning har vi utgatt ifrdn Kvales sju steg. Kvale menar att en
intervjuprocess bestar av sju olika steg. Det kan ibland vara s att man inte kan urskilja
de separata stegen utan de kan flyta in 1 varandra. I stort sett foljer de pad varandra varvid
ett monster eller en process uppstér. For att ge en bittre och mer precis bild over arbetet,

har vi valt att fortydliga och ga igenom varje steg for sig.'*

2.3 Tematisering

Innan man borjar planera en intervjuundersdkning bor man gora klart intervjuns vad,
varfor och hur. Nér dessa tre steg dr avklarade, bor man sétta sig ner och analysera
vilken intervju- samt analysteknikteknik som &r lampligast for den kommande

unders6kningen."

I den inledande tematiseringen ingar det dven att klargdra undersékningens “varfor”,
sakallat syfte. Intervjuer kan ha ett explorativt syfte t.ex. att prova hypoteser, vilket
innebdr att intervjuaren introducerar ett problem som ska kartliggas. Huvudsyftet med
intervju kan antingen vara empiriskt eller teoretiskt. Studiens mal kan da vara att
insamla information om ett visst omrdde eller att prova konsekvensen utifran en teori.
Intervjuer anvédnds ocksd i fallstudier som har syftet att utveckla kunskapen inom ett

o . .o . . . . ]
omrade, individ eller en institution.'®

Vi diskuterade vara vad, varfor, och hur. Vért vad var att undersoka hur Helsingborgs
stad arbetar med evenemang, for att formedla stadens image och varumirke. Varfor, ér

for att belysa den lucka, som vi anser att det finns 1 befintlig

 Trost 1997, s 30
15 Kvale 1997, s 92
' ibid., s 94
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destinationsmarknadsforingsforskning. Hur, det vill sdga vart tillvigagangssitt, blev att
utfora kvalitativa intervjuer pa styr- och ledningsgruppen for Helsingborgsfestivalen.
Anledningen till detta var att vi sdg dessa personer som mest kompetenta att svara pé
véra intervjufrdgor. Detta baserade vi pa vara forkunskaper om vilka personer som styr
och arrangerar Helsingborgsfestivalen. Eftersom vi redan hade undersokningens syfte

klart for oss, var det sjalvklart att vi skulle intervjua just dessa manniskor.

2.4 Planering

Det som é&r centralt i detta steg dr att skaffa sig en overblick samt uppfattning 6ver hela
undersokningen innan man bdrjar intervjua.'” Ofta tenderar kvalitativa djupintervjuer att
anvédnda sig antingen av for fa eller for ménga intervjupersoner. Viktigt att tinka pa &r

att kvalitet oftast #r bittre dn kvantitet.'®

I planeringen av vara intervjuer menade vi att det dr béttre att gora farre, men storre
intervjuer med hogre kvalitet, an fler med ldgre kvalitet. Eftersom vi har bra kontakt
med Helsingborgs stad och de personer vi dnskade intervjua, kunde vi styra lite sjilva
hur och nédr intervjuerna skulle ske. Ddrigenom hade vi en bra overblick dver hela
intervjuundersokningen. Vi utformade vér intervjuguide i god tid innan vi borjade utfora
intervjuerna och finslipade intervjuguiden, sa att guiden skulle tjdna vart syfte pa basta
sitt. En bra intervjuguide bor utformas for att ange de dmnen som skall tas upp samt
vilken ordning de kommer i intervjun. Fragorna bor vara létta att forstd och inte vara
tagna ur akademiska sammanhang, eftersom detta kan leda till forvirring for den
intervjuade. Viktigt for intervjuaren dr att stdlla fraigan om personen som intervjuas, vill
vara anonym eller godkdnner att uppsatsforfattarna ldmnar ut intervjupersonens namn i

rapporten. 1

2.5 Intervjusituationen
Som intervjuare dr det ens uppgift att skapa en atmosfar dir den intervjuade kénner sig
tillrackligt sdker och trygg sa att personen kan tala fritt om sina kédnslor och upplevelser.

Eftersom intervjuaren har direkt tilltrdde till den intervjuades virld gor detta att

7 Kvale 1997, s 95
18 ibid., s 99
¥ ibid., s 121
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intervjuaren maste uppmirksamma reaktioner pd eventuella frigor fran

intervjuobjektet.”’

Intervjuerna genomfordes framst pa intervjuobjektens arbetsplatser, dir de intervjuade
skulle kdnna sig trygga. Alla intervjuer inleddes med en lugn och informell dialog for att
skapa en positiv atmosfir, sa att ett fortroendeband skulle kunna uppstd. Vi som
intervjuare fick pd sa sdtt kontroll dver intervjusituationen och detta forde dialogen
framat. Vi 1it de intervjuade personerna gora en utliggning, om de ansag att det var
viktigt for att ge ett battre svar pa den stillda fragan. Vi foljde den intervjuguide som vi
hade utformat. Denna inneholl intervjufrdgor utan akademiska uttryck. Detta

uppskattades eftersom vi fick véldigt utfylliga svar frén alla de intervjuade personerna.

2.6 Fran tal till text

Intervjuer som utfors bor alltid registreras med ett instrument av négot slag, t.ex.
bandspelare eller videokamera. Intervjuerna lyssnas sedan av for att skrivas ut. Detta for
att bli mer litthanterade vid efterfljande analys.?' Reliabilitet 4r en variabel som man
madste ta hinsyn till nir man genomfor en intervju. Denna skall fungera som ett bevis pa
att informationen dr den samma som den var pa bandspelarupptagningen. Validitet visar

istillet pa hur vil man har undersokt det som man vill undersoka. >

Vi har i véra intervjuer med styr- och ledningsgruppen anvént oss av en bandspelare.
Intervjuerna har blivit registrerade i sin fulla lingd for att sedan bli transkriberade. Vi
valde att 1dta en och samma person skriva ut alla intervjuerna for att fi ett sa konsekvent
resultat som mojligt. Vi tycker att informationen som vi har fétt frdn intervjuerna har
matchat de forvéntningar som vi hade innan vi borjade intervjua. Forvintningarna var
att fa bra svar frin intervjuobjekten, sd att vir empiriska grund skulle bli sa stark som
den nagonsin kunde bli. Dessa forvantningar baserades som sagt pa att vi uppfattade
intervjuobjekten som kompetenta att ge fylliga svar pa véra intervjufragor. De resultat
som vi skaffade oss fran respektive intervju, levde dérfor upp till vara forvintningar

over vad intervjuerna skulle generera.

2 Kvale 1997, s 118
2 ibid., s 149
2 ibid., s 150-151
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2.7 Analysmetoder

Kvalitativa djupintervjuers syfte dr som sagt att beskriva och tolka de teman som finns i
den intervjuades vérld. For att gora detta krdvs det att man analyserar den information
som man samlat in och transkriberat. Nigra av de vanligaste metoderna for analys av
intervjumaterial d&r meningskoncentrering, vilket innebér att langa uttalanden pressas

samman for att man skall f4 koncisare formuleringar.”

Efter det att vi transkriberat vara intervjuer valde vi att gora en matris Over det
insamlade materialet. Med alla frdgor p& x-axeln och de intervjuades namn pé y-axeln.
Detta mojliggjorde att vi ldttare kunde arbeta med det insamlade materialet. Det gav oss
en béttre overblick over vad de olika personerna hade svarat. Likheter och olikheter blir

lattare att identifiera.

2.8 Reliabilitet, validitet samt generaliserbarhet

Reliabilitet dr kopplat till den utférda studiens resultat och har funktionen att visa hur
vilgrundade dessa egentligen dr. Aven om man som forfattare efterfrigar en hog
reliabilitet, dr det vikigt att vara medveten om att en allt for stark tonvikt pé reliabiliteten

motverkar kreativitet och f(')réinderlighet.24

En undersoknings validitet beror undersdkningens samtliga delar. Validitet visar hur bra
man har undersokt det fenomen man velat undersoka. Till exempel kontrollerar man om
utskriften av intervjun utgér en valid versittning fran talsprak till skriftsprak.” Giltiga

argument ir vilgrundade, forsvarbara och évertygande.*®

Vi anser att vér reliabilitet dr bra, eftersom gruppen redan innan intervjuerna har varit
medvetna om att det dr vildigt viktigt for var undersdkning att reliabiliteten dr hog.
Eftersom vi har en medlem i var grupp som é&r involverad i arbetet med festivalen
stidlldes denna utanfor alla intervjuer som han hade starka kopplingar till. Pa detta sitt
forsidkrade vi oss att svaren blev korrekta och inte forvrangdes av dennes deltagande. Vi
har gatt in i arbetet med Oppna sinnen, fullt medvetna om att intervjuerna skulle kunna

generera svar som inte vi hade ténkt oss. Vi har forsokt att undvika ledande fragor i

2 Kvale 1997, s 170
2 ibid., s 213
3 ibid., s 213
% ibid., s 215
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intervjuerna. Genom att lata de intervjuade personerna fa utrymme for att utveckla sina
svar, har detta lett till bdttre svar pd intervjuerna och pd sa sitt har arbetet med
intervjuerna och dess svar blivit mer kreativt. Validitet tycker vi dr lite svérare att
definiera i arbetsgdngen. Dock har vi haft validiteten i bakhuvudet under studiens alla

olika delar. Noggrann uppf6ljning av den information som vi har skaffat oss har utforts.

For att kunna generalisera krivs det att teorierna provas mot tva eller tre ytterligare fall
utifran det resultatet som har gett i det forsta fallet. Om utfallet blir det samma eller
liknande finns det starkt stod for generalisering, det vill sdga resultatet styrker teorierna

som har framkommit i det forsta fallet.?’

Vi ér fullt medvetna om att var fallstudie pa Helsingborgsfestivalen inte gér att
generalisera. Stader har olika forutsittningar géllande geografiskt omrade, budgetar,
invanarnas intresse och mal. Dessa dr bara nagra av de faktorer som gor att det inte gar

att generalisera utfallet av vér undersokning pd andra festivaler.

2.9 Rapportering

Nér man presenterar det resultat som undersokningen har genererat dr det viktigt att
presentationens utformning 4r ldsvinlig och inte allt for svar och komplex.” En rapports
resultat kan alltid komma att vicka fragor, frimst angdende undersdkningens moraliska
samt etiska verkningar. Forskning bor hela tiden verka for att bidra och forbéttra
minniskans villkor. Resultaten bor déarfor presenteras i en form som béde &ir
vetenskapligt hallbar och lasvénlig for de ménniskor som skulle kunna intressera sig for

rapportens innehall.”

Uppsatsen riktar sig till personer som vill skaffa sig kunskap om hur man kan arbeta
med att formedla, samt forstdrka en destinations image och varumérke med hjilp av ett
evenemang. Uppsatsen dr utformad pa ett sitt som forhoppningsvis inbjuder dessa
ménniskor att ldsa den samt att anvidnda den i sitt fortsatta arbete med evenemang.
Teoriomraden som bl.a. destinationsmarknadsforing, evenemang, nitverk och image ér
omraden som alla dr aktuella for personer som arbetar inom detta omrade. Vi har inte

handskats med ndgot material som ar kénsligt eller som é&r etiskt tveksamt. Dérfor

2 Yin 2006, s 58
2 Kvale 1997, s 233
¥ ibid., s 223
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kdnner vi oss trygga med att presentera denna rapport som var egen och menar pa att

den kan komma att bidra till en fortsatt utveckling av Helsingborgsfestivalen.

2.10 Reflektion, objektivt eller inte?

De intervjuer som har genomforts med representanter frdn Helsingborgsfestivalens styr-
samt ledningsgrupp har varit helt och hallet objektiva. Som tidigare skrivits gick vi in 1
uppsatsen med dppna sinnen, medvetna om att utgangen av intervjuerna skulle kunna bli
en annan dn den vi hade tinkt oss. Vi har ingenting personligt att vinna pa att ett svar
blir pa 4t ett eller annat héll. Detta bidrar till att undersdkningen kan bearbetas objektivt.
De intervjuade personerna har svarat efter basta formaga och sé arligt som mojligt, pa de
intervjufragor som har stéllts till dem. Trots att personerna ror sig i samma organisation

har vi &nd4 kunnat identifiera skillnader mellan de olika intervjuobjekten.

3. Teori

Hir presenterar vi de teorier vi valt att anvidnda oss av. I vart arbete med teorierna har vi
medvetet valt att inte presentera dem i ett alltfor 6vergripande sammanhang, utan vi har
valt att vara precisa 1 urvalet och bara anvidnda oss av den teori vi behdver. Vi

presenterar teorierna i en tematiserad form.

3.1 Hur en destination marknadsfor sig genom evenemang

3.1.1 Destinationsmarknadsforing

Vad ér en destination? Smith menar att destinationen traditionellt har setts ur en
kulturgeografisk synvinkel. Detta innebdr att ett geografiskt avgrdnsat omrade med
naturliga eller konstruerade attraktioner (allt frdn landskap och klimat till traditioner och
arkitektur till ngjesfdlt och festivaler) vilka lockar besokare till destinationen. Smith
menar ocksé att ménniskor inte spenderar sina pengar pa en attraktion som inte ger dem
nagot utover det vanliga. For att klara detta krdvs det att destinationen inte bara har bra
infrastruktur, utan att destinationen dven kan ha tillrdckligt hog kvalitet pd faktorer som
exempelvis utbud av restauranger, gdsthamnar och shopping. Destinationen méste dven
klara av att locka till sig sd kallade dagsturister som besoker destinationen utan att
overnatta.”® Smith menar tillsammans med sina kollegor Murphy och Pritchard att det

séledes blir tva Overgripande faktorer som skapar destinationsprodukten, ndmligen

3% Smith, ur: von Friedrichs Gringsjo 2001, s 25
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destinationens utbud (utsikt, kultur, flora och fauna etc.) och destinationens

infrastruktur.’!

Resultatet av detta blir att den totala produkten siledes bestidr av manga sma bitar, dar
kvaliteten pa den totala upplevelsen helt och hallet bestims av besokaren. Resan till en
destination kan fo6ljaktligen bestd av flera smi resor och flera resmil pa samma
geografiska omrade. Ett beroende mellan aktoérerna péd destinationen skapas och
vanligtvis drar sig aktdorer med ungefir samma syfte, produktionsprocesser och
marknadsforingsstrategier samman for att hjdlpa varandra. Att besitta en organisatorisk
helhetssyn, blir dirfor inte bara viktig ur ett foretagsekonomiskt perspektiv utan det blir

dven viktigt i turistdestinationens kontext.*

Destinationsmarknadsforing syftar till att 6ka uppmirksamheten om destinationen hos
minniskor och locka fler besokare till destinationen, genom att skapa unika faktorer som
sarskiljer destinationen fran andra. Kotler, Haider och Rein menar att den ideala
marknadsforingsinsatsen dr nér alla faktorer bidrar med négot till det totala varumirkets
virderingar. Hér &r det alltsd viktigt att evenemangets natur harmoniserar med

destinationens image.*

For att marknadsfora en destination behdvs insikten att det &r skillnad 1 att marknadsfora

en produkt, en destination och en destination som produkt. Denna situation uppkommer

da destinationen inte dgs eller styrs av ndgon enskild person eller enskilt foretag. Dessa
skillnader baseras framst pa att:

e Destinationen kan uppvisa bdde faciliteter och attraktioner, samtidigt som
destinationen dr en facilitet och destination. Att destinationen dr summan av flera
aktorers arbete skapar detta.

e Som vi ndmnde ovan &r det besokaren som sétter samman sin egna produkt. De otaliga
kombinationer besdkaren kan kombinera alla skapar ytterligare en skillnad.

e Olika uppfattningar hos besokaren av den rumsliga fordelningen av aktdrernas
produkter skapar nista dilemma. Vad som 4r Are for ndgon kan vara Sverige for en

annan och Hotell Fjillgarden for en tredje.

*! Smith, Murphy & Pritchard, ur: von Friedrichs Gringsj6 2001, s 27
32 yon Friedrichs Gringsj6 2001, s 28
3 Jago et al 2003, s 5
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e Ett resmal kan dven vara multisalt, vilket innebdr att det finns olika malgrupper till
samma destination. Vissa ir ute efter exempelvis kulturella upplevelser medan andra

vill uppticka naturen.*

Att stirka imagen dr ddremot inte tillrdckligt for att sdkra platsens framtid som en
vialmaende och populér destination. Speciella attraktioner som behagar allt fran nya och
gamla invénare, besokare, niringsliv och investerare kriavs for att skapa den faktor, som
urskiljer destinationen fran andra destinationer. Attraktionen framfor alla andra ar
vatten. Centrala bostider vid vatten dr nagot alla stora stider 1 princip bor kunna visa
upp for att 0ka sin attraktivitet, frdmst for lokalinvanarna och turisternas skull. Andra
vilkdnda och framgéngsrika trick &r att kunna visa upp en stor idrottsarena eller
konferensanliggning.®® Till attraktioner riknas allt fran naturlandskap, kultur, historiska

personer till marknader, byggnader och festivaler.*

En festival kommer pé ett eller annat sitt att paverka en stads image positivt eller
negativt. Genom en festival kan en stad ge uttryck for en 6nskad image. En stark image
och ett starkt varumirke kan generera positiva forvdntningar hos omvirlden och for
innevanarna sjédlva. For att skapa en trovérdig image bor festivalen ha anknytningar till

regionala traditioner, som exempelvis kulturella sevirdheter.”’

Forskning visar att turister reser till platser beroende pa vilken image den har. Imagen
skapas med olika faktorer som marknadsfors till malgrupper. Nir det kommer till

festivaler ar det viktigt att man gor anknytningar till kultur.*®

Inom turistindustrin dr destinationen en av de viktigaste faktorerna bakom turistens val
av resmal och forvantningar pa resmélet. Destinationens image fordndras med tiden och

. . . . 39
imagen paverkas av de hindelser och processer som sker pé orten.

Merparten av de marknadsforingskampanjer som finns bygger till stor del pd en

slagkraftig slogan eller liknande. Andra sétt att kommunicera ut sin image ar att std som

¥ Ashworth & Goodall, ur: von Friedrichs Gringsj6 2001, s 32-33
3% Kotler, Haider & Rein 1993, s 39

3 ibid., s 122-133

37 Edstrém, Beckérus och Larsson 2003 s 164

* Xie & Groves 2003, s 91

%% von Friedrichs Griingsjo 2001, s 23
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vird for ett evenemang.*® For att f4 anordna vissa evenemang tivlar destinationerna
aktivt mot varandra. Exempel pd sddana evenemang kan vara OS och fotbolls-VM.
Nodvéndigtvis behdver det inte vara evenemang av liknande storlek, men destinationer
behover generellt tinka mer kreativt ndr det géller utveckling av evenemang, da

evenemang bidrar till en mycket storre synlighet for en region eller stad.”’

Jago med flera presenterar nagra faktorer som framkommit via deras forskning.* Dessa

faktorer behover uppfyllas om man som destination vill i ut s mycket som mojligt av

sitt evenemang;:

e Bra lokalt stdd frdn befolkningen

¢ Bra anpassning till destinationens strategi och kultur

e En tydlig differentiering fran andra evenemang (som vi tidigare ndmnt spelar
evenemang en stor roll i destinationsmarknadsforingen, men vanligtvis vet inte de
ansvariga for destinationen vad de vill fa ut av evenemanget och hur de skall gora)

e En lang tradition (Onskvirt dr att destinationen skall halla evenemanget pd samma
plats 1 5-10 ar for att fa sa mycket nytta av marknadsforingen som mojligt)

e Gemensam planering av nyckelorganisationerna

e Mycket uppmairksamhet i media

Forfattarna menar déremot att storleken pd evenemanget inte behdver vara av gigantiska
matt, utan dven ett litet evenemang med god forankring i1 lokal- och regional befolkning
hjdlper destinationens image och varumirke lika mycket, som ett stort evenemang med

mer uppmirksamhet i media men mindre std hos befolkningen.

3.1.2 En destinations varumarke

Ett varumirke har alltid ansetts vara en av hornstenarna i marknadsforing, da
varumdrkesutveckling dr en av de viktigaste delarna for en verksamhet. Ett varumérke
kan vara allt fran en fysik produkt till en person till en nation.** Lander konkurrerar som

varumdrken pa en global marknad och har landet inget varumirke blir det svért att

4 Kotler, Haider & Rein 1993, s 155
*ibid., s 130-131

2 Jago et al 2003, s 7

# ibid., s 7

# Schultz, Antorini, Csaba 2005, s 128
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konkurrera. For att skapa en turismdestination &r det viktigt att landet skapar ett

varumérke for platsen.*

Fran att platser forr i tiden varit delar av ett varumirke vid marknadsforing av produkter
och foretag, har platser och destinationer blivit egna sjdlvstindiga varumérken. Detta har
1 sin tur stottat andra varumirken som produkter och foretag pa platsen. Platser
konkurrerar om arbetskraft och foretag. Det blir sdledes en ekonomisk angeldgenhet att
skapa attraktiva platser med ett starkt varumérke for att attrahera niringsliv.*® Varje
nation eller plats behdver sitt speciella verktyg for att uttrycka och visa sitt varumérke.
Festivaler och Ovriga arrangemang anvinds diarfér mer och mer strategiskt for att

. , 47
definiera varumérken och platser.

van Ham kallar framgéngsrika stider for ”Smart Cities”, vilka bygger sina varumérken
kring rykten och attityder. Nir en destination arbetar med sitt varumérke maste de
ansvariga ta hdnsyn till befolkningens och 6vriga intressenters olika asikter. Detta kan
skapa ett problem. Det kriavs dérfor starka band som binder ihop de olika grupperna.
Historiskt sett stoter platsmarkandsforing pé& motstdnd. Vanliga stotestenar &r
kostnaderna, men dven en faktor som tveksamheter till att skapa ett modernt varumaérke
av en plats skapar konflikter. Forfattaren till boken menar att manniskor skapar ett

starkare band till platsers varumérken 4n kommersiella produkters varuméarken.*®

En destinations arbete med sitt varumérke moter oftast stort motstdnd fran allmédnheten
eftersom det krdvs pengar. Dessa pengar skulle istdllet kunna anvindas till hélsa,
sjukvard och utbildning. Forfattaren menar att projektet inte far acceptans hos
allménheten om det inte bevisas att platsen verkligen &r i stort behov av att fornya

. 4
varumirket.*

For att kunna anvdnda evenemang dels som imageskapare och dels 1 ett

destinationsmarknadsforingssyfte behdvs olika policys och strategier och det ar viktigt

5 Schultz, Antorini, Csaba 2005, s 141

* ibid., s 142

* Getz 2007, s 21

# yan Ham ur: Schultz, Antorini, Csaba 2005, s 144-145
¥ Schultz, Antorini, Csaba 2005, s 146
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att evenemanget samt dessa policys och strategier passar in i invanarnas vérderingar.”
Ett problem som kan uppstd dr att dessa policys och strategier kommer frdn redan

forutbestdimda uppfattningar hos politiker etc. Faran blir att invénarnas asikter kommer 1

andra hand.”!

Alla former av evenemang brottas alla med ett liknande problem, vilket dr den mycket
stora grupp av intressenter som berdrs av projektet. Detta medfor att ansvariga tydligt
miste motivera och argumentera for den nytta och funktion som projektet fyller for

. . 2
destinationen.’

3.1.3 Eventmarketing

Eventmarketing dr en ansats for att samordna kommunikationen kring ett eget skapat eller ett sponsrat

evenemang. I eventmarketing dr evenemanget en aktivitet som samlar malgruppen i tid och rum, ett mote

i vilket en upplevelse skapas och ett budskap kommuniceras.>

Fordelarna med att anvédnda sig av eventmarketing gentemot traditionell marknadsforing
ar att det vildigt mycket effektivare, dd exponeringen blir storre, och mer
kostnadseffektiv. Eventmarketing har vuxit som marknadsforingsverktyg, eftersom det
krdvs nya véagar for marknadsforing. I samband med att man insag att evenemang ofta
fungerar som ekonomiska och turistdrivande katalysatorer har manga regioner och
stider borjat inse fordelarna med att arbeta med just evenemang. Festivaler och
evenemang berdr utover de ovanstdende omradena bade kulturella, sociala, fysiska samt
politiska aspekter. Detta har lett till att manga offentliga instanser tagit tdten i dess

utveckling.™

Upplevelsen som evenemanget tillhandahaller kan vara den fysiska miljon, som
besdkarna befinner sig i. Ménniskorna som verkar pa omradet maste arbeta efter rétt

vérderingar for att det ska finnas en rod trad genom allt.”

30 Getz 2007, s 330

31 Schultz, Antorini, Csaba 2005, s 146
52 Getz 2007, s 263

33 Behrer och Larsson 1998, s 18

>* Stokes 2007, s 145

55 Behrer & Larsson 1998, s 155-159
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Genom att anvdnda sig av ett evenemang kan en organisation eller ett foretag
marknadsfora en stad. Det dr dock viktigt att man véljer ett tema, som invdnarna kan sta
for och inte kdnner oro infor. Ett krav dr att evenemanget ska skapa ett hogt PR-vérde 1
forhallande till den ekonomiska kostnaden. Ett evenemang som é&r aterkommande kan
genera positiva effekter for destinationen, pa samma sétt som ett engangsarrangemang

inte kommer att limna nigra spar mer 4n en eventuell forlust av pengar.®

3.1.4 Evenemang som imageskapare

Imagen som en aktor, foretag eller organisation har, reflekterar dver vilken bild som
kunder, bade forlorade och dterkommande har om en organisation. Imagen ser olika ut
for olika grupper, beroende pa vem man riktar sig till som organisation. Det kan vara sé
att man har en dvergripande image, men det kan finnas skillnader pa lokal niva. Dock, ér
det sa att den dvergripande imagen styr den lokala. Den dvergripande imagen blir sa att
sdga representativ for vad kunderna kan forvénta sig pa lokal niva. Image star for den
bild som omvérlden har av en ett foretag eller en organisation och profilen dr den bild

som man vill formedla till sin omvirld.>’

Imagen &r naturligtvis beroende pa hur bilder och agerande uppfattas. Kort sagt kan man
sdga att image representerar de kénslor och forestillningar, som omgivningen har om
nagot. Omgivningen bygger inte upp imagen enbart av information om en organisation,
utan den baseras ocksd péd egna erfarenheter. Darfor blir det léttare att pdverka personer

med lite erfarenhet, for att pa sa sitt skapa en image som stimmer med profilen.”®

I de flesta ssmmanhang hianger de hér tva begreppen ihop, men dock inte alltid. Att byta
sin profil kan vara svart att genomfora beroende pé trovérdighetsskdl. Om ett foretag vill
fordndra sin profil, dr det viktigt att vara forsiktig. Det géller att man har forankring i
vekligheten, for att profilbytet ska fi trovérdighet. Det tar lang tid att &ndra sin profil om

den skiljer sig fran den image som omvirlden har av organisationen eller foretaget.”

Den bild som en organisation har av sig sjdlv eller som den Onskar ha dr det som man

brukar kalla profil. Det 4r den externa publikens syn pa vad organisationen “ar” som

> Kotler 2003, s 742

3T Falkheimer 2001, s 105-107

%% Heide, Johansson och Simonsson 2005, s 174-175
* Falkheimer 2001, s 105-107
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definierar vilken profil som organisationen erhaller. Utdver den externa publiken riktas
ibland dven fokus internt pa de anstillda inom organisationen, som en kéilla till den
profil man far. Det finns vissa forskare som menar att profilen 4r en allmin beskrivning

av vad organisationen &r, aven om “dr” inte alltid har klarlagts eller definierats.”

Alternativet till begreppet och foreteelsen profil dr identitet. Vissa teoretiska ansatser
menar att en identitet transformeras med bl.a. information till en image. Begreppet
identitet syftar pa en tillhorighet till en kategori. P4 en organisatorisk nivd menar man pa
att identitet bestar av den djupare helhetsbild, som foretaget har av sig sjilv, i
forhallande till andra organisationer. Denna bild formedlas béde medvetet och
omedvetet.®’ Genom att gora sitt varumirke tydligt och positionera det tydligt i
kommunikationen ut mot malgrupper, kan varumirket vara mer 4n bild. Aaker menar att
varumdrket ocksd kan bidra med ett méil, ett syfte och mening med arbetet. Det
viktigaste 1 detta sammanhang &r de associationer varumirket skapar hos externa

parter.®

For att ett varumarke skall kunna tillféra dessa aspekter bor varumaérkets bidrag ses ur
fyra perspektiv: produkt-, organisatoriska-, personliga- samt det symboliska
perspektivet. Dessa perspektiv skall ge ett tydligare fokus, men &ven berika och
differentiera varumairkets identitet frdn andra varumérken. Helst skall alla perspektiv
beaktas, men detta r inte nddvindigt.”> Vi beaktar enbart det organisationella- och

symboliska perspektivet, d& dessa har storst betydelse for vér studie.

Varumdrket som organisation: Detta perspektiv ser till organisationens attribut snarare
an till den produkt eller service som kan levereras. Exempel pd attribut kan vara
uppfinningsrikedom, strdvan att alltid forbéttra produkten, kultur, varderingar etc.
Organisatoriska attribut star sig bdttre mot konkurrens och &r svarare att kopiera for
konkurrenter, d& det dels dr svarare att kopiera en produkt én en organisations formégor

samt att processer som uppfinningsrikedom ir svéra att mita for konkurrenter.**

6 1 arsson 2001, s 97
1 ibid., s 98

62 Aaker 1996, s 68-69
% ibid., s 78

4 Aaker 1996, s 82-83
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Varumdrke som symbol: En stark symbol kan skapa sammanhang och struktur till ett
varumadrke, vilket leder till att malgrupper har léttare att kdnna igen och aterkoppla till
budskapet. Symboler med tydliga kopplingar till vad produkten, tjdnsten eller servicen

star for ar de mest effektiva symbolerna i sammanhanget.®

Vad ér det da som ldnkar samman identiteten med imagen. I sin bok Building Strong
Brands skriver Aaker att imagen &dr den uppfattning som ménniskor, foretag etc. i
allménhet har skaffat sig, hur man uppfattas.’® Mossberg och Getz skriver att denna
varumirkesidentitet har ett véldigt viktigt syfte, att finga essensen av produkten och att
styra in ménniskors tankar i ritt associationer. Att arbeta med varumairket pa detta sétt ar
en generell vig att ga, d man vill etablera en hog igenkdnnighetsgrad, stor kunskap och

stor medvetenhet om sitt budskap.®’

Vidare konstaterar forfattarna att festivaler kan marknadsféras som varumérken under
forutséttning att de storsta intressenterna kan blandas in till en hogre grad i arbetet med
evenemanget. Daremot sa kommer ett evenemang alltid behdva externa finansidrer hur

man &n konstruerar organisationen.®®

For evenemang som arrangeras av kommuner eller offentliga foretag uppstar ett
malgruppsproblem. Ledningsgruppen for evenemanget behover i dessa sammanhang ta
hinsyn till en mycket stor mingd intressenter, allt frdn foretag, myndigheter till
lokalbefolkningen, vilket kan skapa konflikter. Dessa konflikter kan underminera det

varumérke man vill bygga upp och stirka.”

% Aaker 1996, s 84-85

5 ibid., s 84-85

57 Aaker 1991; Keller 1993 ur: Mossberg & Getz 2006, s 324
5 Mossberg & Getz 2006, s 324

% ibid., s 325
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3.2 Hur man organiserar en festival

3.2.1 Intressenter

Inom en organisation skapas det manga olika relationer, bade externt och internt. Varje
medarbetare 1 organisationen har sina egna relationer, som kompletterar de processer
personen &r involverad i. Alla relationer dr unika pa sitt sitt och har olika funktioner f6r
samarbetet. Personer eller andra verksamheter som man har relationer med kallas for
intressenter, eftersom de har intresse av organisationen pd olika sdtt. Eftersom en
organisation har manga olika intressenter i sin omgivning, kravs det att man tar hinsyn
till deras olika krav for att p4 sé sitt skapa en legitim bild av organisationen. "

Festivaler och stora evenemang har stora chanser att i1 stillet for att bidra med
utveckling, forstora den bild och det arv som skapats Over tid med hjilp av
kommersialismen av kulturen, nir den méter besdkaren av festivalen.”' Studier visar att
lokalinvanare &r de viktigaste intressenterna i en festival och festivalens Overlevnad.
Detta beror till stor del pa lokalinvénarnas &sikter.”> Om man inte lyckas locka till sig
lokalbefolkningen, tappar festivalen sin legitimitet och man kommer att {4 svart att gora

festivalen till ett dterkommande evenemang.”

3.2.2 Vem har intresse av en festival?

Genom publikens intresse, lokalsamhéllets stdd och medias uppmaérksamhet skapar man
legitimitet for en festival. Festivaler har som tidigare ndmnts i uppgift att generera
positiva kénslor for besokarna. Lokalbefolkningen asikter spelar darfor stor roll for

festivalens utgéng.”*

Dagens samhiélle producerar upplevelser pa 16pande band. For en festival giller det att
kunna attrahera invanare sa vil som besokare. Fordelen med festivaler dr att man kan
erbjuda ett stort utbud av aktiviteter och upplevelser under en bestimd tid. For att
festivalen ska Gverleva, krivs det att den tilltdinkta malgruppen vérderar ett festivalbesok
hogre 4n andra potentiella aktivitet.”” Utifran ett turistperspektiv finns det nigra kriterier

som en festival bor klara av for att locka till sig folk. Det handlar om att utoka

" Nygaard C & Bengtsson L 2002, s 159-165

" Small, Edwards & Sheridan, s 67

2 van Zyl & Botha, s 213

3 Edstrom, Beckérus, & Larsson 2003, s 153-158
4 Edstrom, Beckérus, & Larsson 2003, s 153-158
7 ibid., s 153-158
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turistsdsongen, att sprida turistattraktionerna Gver regionen samt att locka till sig nya
turister och forbéttra imagen for regionen eller staden.’® For att en festival ska vara
mojlig att genomfora krivs det att manga olika aktdrer samarbetar. Det &r inte bara
styrgruppens Onskemal som ska tillgodoses. Genom att man knyter till sig olika foretag,
sponsorer och andra organisationer, fir man ett stort utbud av tjanster och produkter som
ska attrahera besOkare. Man skapar ett nédtverk som tillsammans skapar en attraktiv

milj6 for en festival.”’

3.2.3 Natverk

Ett ndtverk kinnetecknas av ett antal aktorer som &r aktivt deltagande i en process med
stegvis fordndring och variation efter tid och plats. Det handlar om ett samspel diar man
utvecklar och sprider idéer mellan varandra. Genom nétverk binder man ihop olika
organisationer och underléttar for ett samarbete. Den ovanstdende beskrivningen av ett
nitverk dr informell. En mer formell definition lyder: “Ett nitverk bestir av ett antal
sjalvstandiga organisationer som tillsammans kan uppna ett mal som dem sjélva inte kan
nd var for sig.” Nétverk skapar en langsiktig utveckling for en organisation om det skots

pa ett genomtinkt och nyskapande sitt.”®

Vad ir det d& som gor att foretag véljer att anvénda sig av nédtverk som strategi for sin
organisation. Ett ndtverk har manga olika fordelar, bl.a. informationsutbyte, friare
former for beslutsfattande samt 6kad kreativitet. Fordelarna ar givetvis beroende pa dem
aktorer som dr aktiva i nédtverket. Genom ett nédtverk skapas omsesidiga forpliktelser
vilket kan ge upphov till djupare relationer pa lang sikt. Det &dr viktigt att varda dessa
relationer. En stor utmaning for ett nédtverk ar att skapa en gemensam identitet for de

olika aktdrerna som ir inblandade i niitverket.”

Det ar fler aktorer i ett ndtverk, vilket gor att man kan skapa stordriftsfordelar och
minskar sarbarheten. De olika enheterna genererar ocksd ny kunskap, som man delar
med sig till varandra och pé sé sétt 6kar man kunskapsflodet. Ett ndtverk uppkommer
oftast pd grund av att det 4r nagot som behdvs, ndgot som forenar flera olika aktorer.

Alla inblandade arbetar for samma mal, vilket i sin tur medfor att arbetet far en bredare

76 Mehmetoglu & Ellingsen 2005, s 120-122
" Larson 2003, s 122-125

8 Svensson och von Otter 2002, s70

7 Hatch 2002, s 223-224
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uppslutning och ett béttre flyt. I ett nidtverk samarbetar olika parter pa lika villkor. Ur
regionalutvecklingssynpunkt ér ett ndtverk véldigt intressant. Politikerna satsar mer och
mer pd sméforetagare, for att pé sa sdtt frimja utvecklingen i en region. Det &r inte bara

ekonomiska aspekter som utvecklas, utan dven social och kulturella.*’

Vid ett evenemang bygger man upp vad man kallar for ett projektnitverk, ett nitverk
som uppstar under en kort period. Nitverket byggs upp av de aktdrer som arbetar med
evenemanget. Nér arbetet dr slutfort upploses nétverket. I ett projektndtverk &ar det
viktigt att alla kénner att de far ut ndgot av samarbetet. For att man ska lyckas bygga upp
natverket, krdvs det att det finns ett gemensamt intresse bland de inblandade aktorerna.
Det kravs ocksa ndgon form av dverenskommelse, for att arbetet ska kunna gi framat.
Relationerna i projektnétverket byggs upp av engagemang och fortroende. Dock é&r det
sa att alla inblandade aktdrer i nitverket har mal med sitt engagemang, mal som inte
alltid stdmmer Overens med varandra. Detta kan resultera i friktioner och
samarbetssvarigheter inom nétverket och ett maktspel kan uppsta. Aktérer manar om

.. . .o 81
sina intressen, vilket kan forsvara arbetet.

Mia Larson har 1 sin Avhandling FEvenmangsmarknadsféringens organisering:
interaktion mellan aktorer och skapare, skapat en metafor for hur aktorer interagerar vid
ett evenemang. Metaforen kallas for Det politiska torget.** Metaforen vill gestalta den
milj6 som aktorerna ror sig pd under ett evenemang. I bdrjan av arbetet med ett
evenemang ar torget tomt, men efterhand som arbete fortloper skapas en métesplats for
dem olika aktdrerna dir de forhandlar. Relationerna som utvecklas pa ’torget” &r
beroende av evenemangets utformning och syfte. Man talar oftast om korta relationer.
Det i sin tur kan pdverka den slutgiltiga produkten for evenemanget. Det blir en process

som ir relativt anpassningsbar, vilket ocksa paverkar evenemangets utformning.*

P& Det politiska torget finns det en aktdr som agerar gatekeeper. Rollen som gatekeeper
hamnar i centrum av “torget” och bestammer vilken eller vilka aktorer som far tilltrdde.

Gatekeepern bestimmer ocks4 &t vilken riktning som arbetet gér.*

8 Svensson & von Otter 2002, s 73-78
81 Larson 2003, s 140-143

82 Larson 2003, s 140-143

8 ibid., s 168 -170

8 ibid., s 190-192
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Tre begrepp bygger upp Det politiska torget, tilltrdde, interaktion och foréndring.
Tilltréde till torget dr antingen Oppet eller stangt. Om det dr Oppet finns det oftast som
tidigare ndmnts en gatekeeper. Genom konflikter eller 6verenskommelser interagerar de
olika parterna. Om det &ar ett aterkommande evenemang Okar chanserna att

kommunicera.®’

Forandringsdynamiken pa Det politiska torget dr ett resultat av de tva andra faktorerna.
Aktorer kommer och gar, beroende pd om man kommer Gverens eller inte. Genom
tilltrddet styrs processen nerat pa olika sitt pd Det politiska torget. Om det &r ett oppet
torg kommer det att uppstd konflikter, vilket genererar en hog férdndringsdynamik. Om
tilltradet ar Oppet, men kontrollerat blir det en blandning av interaktioner, bade
konflikter och 6verenskommelser. Fordndringsdynamiken forblir da stabil. Om tilltradet

ar stangt kommer parterna Sverens, men fordndringarna pé torget blir 1asta.™

3.2.4 Festivalens roll och utveckling

En lokal festival riktar sig framst till lokalbefolkningen, men festivalen vill ocksé locka
till sig turister. Genom att anvinda sig av ett tema for en festival kan man knyta an till
de vérderingar som finns 1 det samhélle diar man anordnar festivalen. Stora festivaler
anvéands oftast for att gora en destination mer attraktiv. En festivalbesokare letar efter
nya upplevelser, varfor det dr viktigt att ansvariga &r kreativa och nytidnkande. En
aterkommande festival som stagnerar i sin utveckling kan fa svart att locka tillbaka sina
besokare. Det krivs fornyelse for att en festival ska kunna 6verleva under kommande ar.
For att man ska kunna férnya och utveckla festivalen kravs det att man har kdnnedom
om den potentiella marknaden. D4 kan man behalla festvalens attraktivitet och dessutom

eventuellt 6ka den. ¥’

Foljande faktorer kan bidra till att en festival utvecklas och fornyas.
e En mer krivande marknad.
e Forindrat syfte fran uppdragsgivaren.

¢ Ny organisationskultur som frimjar fornyelse.

85 Larson 2003, s 190-192
8 ibid., s 207-210
% ibid, s 1-4
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e Utbyte av personal och ledning kan generera nya idéer till arbetsprocessen och
utvecklingen.

o Att knyta till sig nya samarbetspartners till festivalen.®

3.2.5 Summering

En destination &r ett avgransat omrdde med konstruerade attraktioner. Men Smith menar
att en destination inte kan fOrlita sig pa attraktionerna, utan det krévs en fungerande
infrastruktur pa destinationen. En destination byggs upp av kultur, natur och flora samt
en fungerande infrastruktur. Vid marknadsforing av en destination dr det viktigt att
budskapet harmoniserar med destinationens natur. Vid utvecklingen av ett

marknadsforingsevenemang for en stad krdvs det att man tdanker kreativt.

Den image som ska formedlas, méste vara forankrad i verkligheten. Image ar en bild
som representerar de kénslor och de erfarenheter allmdnheten har om en organisation.
Genom ett evenemang kan man férmedla en image, fordelen med evenemang i motsats
till traditionell marknadsforing dr att det &r badde kostnadseffektivare och exponeringen

blir storre.

For ett lyckat evenemang kriavs det en rod trdd igenom aktiviteterna, en
sammankoppling mellan kommunikation och aktivitet. For en stad utgdr en festival en
viktig roll, stadens image kan komma att pdverkas positivt eller negativt. Festivalen ska
inte ha ett tema som lokalbefolkning kdnner oro infor. Konstant utveckling av en festival
ar nodvandig for att locka till sig nya besdkare, vilket krdver att man har kinnedom om

malgruppen.

Aktdrer som berors av en organisation kallas for intressenter till organisationen. Till en
festival dr den primira intressentgruppen lokalinvinarna. Om festivalen inte intresserar
dessa tappar festivalen sin legitimitet varefter festivalens framtid hotas. Kommunen och
media dr tvd andra intressenter som &dr viktiga for att en festival ska dverleva. Genom
organisationen och de olika intressenterna skapas nitverk vilka underlétta arbetet och
genomforandet av festivalen. Natverk uppkommer oftast av ett behov. En ensam aktor

kan inte tillgodose behovet utan tar dirfor hjélp av andra aktorer. Fordelarna &r

8 Larson 2003, s 1-4

29



flexibilitet och informationsflode. Nackdelarna kan vara att det &r svart att mita nyttan. [
ett projektnitverk som uppstar vid en festival, krdvs det att det finns ett gemensamt
intresse bland aktorerna. Olika aktorer har olika mél med sitt engagemang, vilket kan
resultera i friktioner inom nétverket. Det politiska torget dr en metafor for hur ett
nitverk skapas och fungerar under ett evenemang eller en festival. Metaforen &r
beroende av tre faktorer, tilltrdde interaktion och forandring. Beroende pa vilken

struktur som “torget” erbjuder, sd kommer de tre faktorerna att forédndras.

Vi har i foregdende avsnitt redovisat teorier om destinationsmarknadsforing, image och
varumdrke och ndtverk. Da vi dels vill undersdka hur en destination vill formedla sin
image och sitt varumérke och dels vill se vad som krivs av en evenemangsorganisation
for att kunna anvéinda en festival som destinationsmarknadsforingsverktyg, tycker vi att
vi funnit och redovisat relevanta teorier till var undersdkning. Vi tycker att resultaten i
litteraturen visar upp en relativt samlad bild i de olika omraden vi berort. Déremot
uppfattar vi en saknad av teorier inom omradet kring arbetet med evenemangens del i

destinationsmarknadsforingen, da vi tycker det dr f& forfattare som berdrt &mnet.

4. Empiri

4.1 Helsingborgsfestivalen - bakgrund
Sedan 1992 har det arligen arrangerats en Helsingborgsfestival i staden med bl.a.
levande underhallning frén olika scener och platser i staden. Under &ren har festivalen

har haft flera storlekar, former och namn bl.a. Cityfesten och Stadskampen.

Festivalen skulle generera fler besdkare och gynna handeln i city som behovde ett reellt
lyft. Sedan 1992 har festivalen vuxit ar for &r, och ar i dag en av Sveriges stOrsta
festivaler. Festivalen har genom éaren genomforts i olika konstellationer pa uppdrag av

Helsingborgs Stad.
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4.2 Empiri

Hiar redovisar vi den insamlade empirin som studien baseras pa. Vi menar pa att
rapportens troviardighet och anvindbarhet 6kar om ldsaren har en god forstaelse for det
material som analysen bygger pa. Lasaren av uppsatsen kommer léttare att kunna folja
med i de analyser som har utférts. Denna empiriska del av rapporten bygger pa de

kvalitativa djupintervjuer som vi har gjort.

Syftet med festivalen

Sten- Ake Tjirnlund, Niringslivsdirektdr i Helsingborgs stad, menar att syftet som
Helsingborgsfestivalen fyller for Helsingborgs stad dr att helsingborgarna skall ha roligt.
Dessutom menar han pé att man med festivalen vill man visa upp en sann bild av staden.
Denna bild priaglas vildigt mycket av alla de vattenstrdk som finns i staden. Olle Ander-
berg, Festivalgeneral Helsingborgsfestivalen 2007, héller med Sten-Ake och papekar
dven att det dr viktigt att skapa nya ndtverk i staden inom omraden som turism och nér-
ingsliv. Ulf Nilsson frain ENTEK och Helene von Platen, evenemangskoordinator i Hel-
singborgs stad, menar bada att det géller att sélja staden genom att gora den attraktiv for
bade boende och besokare. Bertil Alm, vice festivalgeneral, program- och logistikansva-
rig, fyller 1 att ledningsgruppen och staden vill skapa en festival som invinarna kan vara
stolta 6ver. Ulf menade att det skall vara roligt for alla som besoker festivalen, samt for
de som arrangerar den. Sten-Ake, Helen och Olle svarade alla tre att det ér for man vill

profilera staden. Bertil svarar kort och koncist att det behdvs en bra festival i staden.

Svaren pé fragan vad Helsingborgsfestivalen skall representera levererar lite olika svar.
Ulf och Bertil menar att den skall representera det fina med staden, vilket &r havet. Sten-
Ake menar istillet att festivalen bor representera kvalitet. Helen anser att den skall visa
upp det folkliga med Helsingborg, samt att staden har en hog tillgénglighet. Olle &r rak

pa sak, vi dr sundets pérla.

Handel, sidger Helen som svar pa fragan vad festivalen skall generera. Hon menar dven
att man vill tillféra fler besokare till festivalen, samt att arbeta upp kontakt med
samarbetspartners och sponsorer. Olle menar pa att festivalen skall védcka intresse for
staden och regionen. Nya nétverk skall skapas inom néringslivet. Men forst och framst
vill Olle att festivalen skall generera upplevelser! Sten-Ake #r siker pa sin sak i sitt svar

pa fragan:
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Vivill ju ha, ja dels vill vi ju att den skall generera positiva kinslor for Helsingborgarna, naturligtvis att
de skall gilla sin stad dnnu mer, att de ska tycka att det héir dr en bra stad att vara i, vi vill ocksd fa in

externa besdkare till staden *°

Bertil hoppas att festivalen ska generera en bra festivalstimning under festivaldagarna,

samt att alla medverkande skall vara n6jda med Helsingborgsfestivalen.

Genom en s kallad brand audit menar Sten-Ake och Helen att Helsingborg stad har
skaffat sig en bild 6ver vad helsingborgarna anser om sin stad. Denna utvecklades sedan
till den nuvarande festivalens bild och profil. Bertil hiller med Sten-Ake och Helen och
anser att man har lyssnat pa vad helsingborgarna anser om sin stad for att sedan ldgga
sin hand pa den informationen och skapa arets festival. Aven Olle hiller med och menar
att det dessutom finns fler aktorers bilder med i1 festivalen s& som nédringslivet, de

boende i staden och festivalledningens bild. Ulf &r rak i sitt svar:

Det dr vl politikernas bild denna gdngen.”

Vad baserar man imagen pa

I foljdfrdgan om hur man kan veta att det &ar rétt bild som man sédnder ut genom
festivalen svarar Sten-Ake, Helen, Bertil och Olle i samklang. Alla fyra refererar till den
varumarkesanalys som har genomforts pa Helsingborgarnas asikter pé sin stad. Hogst pé
listan 6ver komponenter som helsingborgarna har uttryckt sina asikter om ligger kusten
och havet samt vattenstraken i staden. Ulf hade en annan syn pa fragan och gav dven pa

denna fraga ett rakt svar:

Det vet man inte forrdn man har provat, nu har man kort pa samma koncept i 15 dr néstan, och nu ska

man forsoka silja det pd ett helt annat vis. *’

Hur vill man gestalta imagen i festivalen

Arets officiella bild kommer enligt Olle att vara ett strandtema. Sand kommer att liggas
ut pa olika platser i staden och strinder som Tropical beach och Fria bad kommer att

profileras.

% Intervju med Sten-Ake Tjarnlund 2007-04-19
% Intervju med UIf Nilsson 2007-04-15

ol ibid.
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Vi vill lyfia fram ett strandtema i festivalen. Kommer att ldgga ut sand pad centrala platser i Helsingborg,
Kungstorget och sen lyfta fram dem strinder som redan finns i staden. Fria bad som dr kopplat till
Groningen och Tropical Beach som vi ldgger in som en del av festival omrddet. Norra hamnen med

Piratskepp vid platsen sen ska vi ha segelfartyg och fotbollsturnering med HIF nere vid stranden sa det

blir en tydlighet dir.

Ulf dr inne pa samma spdr och menar att det ar badstrander, batar och underhallning som
man vill visa. Sten-Ake menar precis som Olle och UIf att det ir ett vattentema som
géller i 4r. Han framhaller dven att detta vattentema skall genomforas med stil och

kvalitet.

Helsingborgsloggan for den nya festivalen dr vdldigt mycket ett uttryck for det. Det dr vatten, det dr stil,

det dr inte slodderfest, det skall vara kvalitet pa innehdllet. Men samtidigt skall det vara fest, saxofoner

och trumpeter och sant hér va.”

Helen framhédver dven strandtemat och kopplingen till havet och vattenstraken. Hon
menar, precis som Olle tidigare har ndmnt, att Helsingborg dr Sundets pérla och det
maste man arbeta med. Bertil stirker de andras kommentarer med att sdga att rets

festivaltema ar, som tidigare forklarat, ett vattentema.

Pa frigan om det finns ndgon réd trdd mellan aktiviteterna &r de intervjuade alla
Overrens om att det dr vattnet som kommer att koppla ihop de olika delarna pa
Helsingborgsfestivalen. Olle anser det &dr viktigt att framhéva att tanken ar att koppla
ihop Séder med Norr. Sten-Ake siiger att det inte finns nigon medveten styrning av
aktiviteter, utan mer ett gemensamt resonemang inom styrgruppen. Helen menar att det
ar tanken att fa vara och verka i vackra miljoer som blir kopplingen mellan aktiviteterna.
Bertil menar att det dr lokaliseringen vid vattnet som &r den roda trdd som kopplar

samman festivalens aktiviteter.

Ja, vi har ju mycket fler aktiviteter vi vattnet i dr. Det behover inte vara RIB-bdtarna, det dr dven att vi

flyttar ner scener och aktiviteter ner till vattnet. Vi bygger sandstrinder och sdnt i centrala stan.”*

%2 Intervju med Olle Anderberg 2007-04-16
% Intervju med Sten-Ake Tjarnlund 2007-04-19
% Intervju med Bertil Alm 2007-04-25
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Vad gor Helsingborgsfestivalen unik

Sten-Ake och Olle menar att det #r nirheten till vattnet, samt att unika platser i staden
lyfts fram, som skiljer Helsingborgsfestivalen fran andra festivalen i regionen. Bertil
beridttar att han anser att Helsingborgsfestivalen har en bittre lokal forankring &n vad
andra festivaler har i regionen. Han anser dessutom att man har ett annat uppldgg &n
konkurrerande festivaler. Kopplingen till staden &r enligt Sten-Ake unik och Helen
haller med om det pastdendet. Dessutom menar hon att Helsingborgsfestivalen &r mindre

mainstream dn andra festivalen i regionen.

Jag tycker att dem tidigare festivalerna har varit mainstream festivaler, dem kunde lika gdrna ha varit pd
platser, Landskrona eller Kristiansstad eller nagon annanstans. Den hade ingen Helsingborgsprdigel och
det dr det som vi forséker dndra pad. Att ldgga den vid havet alltsd nere vid hela kustlinjen. Att skapa en
koppling till havet och att ge besékaren en ny och annorlunda festival dr mdlet med drets festival.
Tidigare har man inte sett vad som dr Helsingborg. Malmo festivalen har en starkare forankring lokalt i
Malmé och det dr mycket Malmébor som besoker festivalen och i Helsingborg dr det mdnga
Helsingborgare som flyr festivalen och det dr de som vi vill forsdka fa att stanna kvar och kidnna sig mer
delaktiga i det héir. Sen har vi mycket besdkare utifrdan kranskommunerna och dem dr ocksa mycket

virdefulla, vi ska hdlla kvar dem ocksd.”

UIf Nilsson medger att han inte har ndgon mer ingadende kunskap om andra festivaler i

regionen men menar att ledningsgruppen sikert har varit runt och tittat lite.

Hur man skall gora for att fa festivalen att leva kvar i folks sinnen efter sjilva
festivaldagarna dr en annan viktig bit att arbeta med. Olle menar att ambitionen &r att
bygga upp forvintningarna direkt efter festivalen infor nista ar. Sten-Ake menar pa att
man kommer att filma festivalen for att sedan anvinda den filmen 1 ett material som
kommer att marknadsfora festivalen. Dessutom kommer man att verka for att géra den
béttre nista ar. Bertil tror att det frémst dr det &r det stora artistutbudet som kommer att
etsa sig fast 1 besokarnas minne. Genom att visa upp kopplingen mellan Séder och Norr
samt att profilera Groningen tror Ulf att denna festival kommer att fastna 1 besdkarnas
tankar. Helen har en annan syn pa hur festivalen skall stanna kvar i folks tankar efter de

sjdlva festivaldagarna:

% Intervju med Helen von Platen 2007-04-23
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Det dir en bra frdaga. Det gor det sikert men det vet jag inte. Vi har ju liksom ... det dr ju en
sommaraktivitet och jag tror att det man gor pd sommaren fastnar per automatik rétt sda starkt. Och det
héir med tivoli och underhdllning och vad det nu kan vara for underhdllning som du kan uppleva som
barnfamiljer eller ungdomar eller vuxna kommer att bli unika upplevelser och det kommer att unika

. . .96
minnen. Saker som daterkommer med bra kvalitet.

Vad ar strategin bakom kommunens évertagande av festivalen

Fragan som berdr huruvida kommunen hade ndgon strategi bakom &vertagandet av
festivalen handlar i stort sett om kontroll dver organisationen. Sten-Ake och Bertil
menar pa att man vill ha mer kontroll 6ver organisationen och pé sé sitt dven skaffa sig
kontroll 6ver det budskap som festivalen skickar ut. Sten-Ake menar 4ven att samma
nitverk har utnyttjats i 14 ar och det ar viktigt for nya nitverk att trdda in i festivalen.
Den tidigare organisationen finns inte med ndgonstans i processen. Nodvéndiga delar
som gatukontoret och tekniska forvaltningen &r dock kvar. Det personalbyte man gjort
har gynnat arbetet kring festivalen. De nya personerna som har skapat den nya
organisationen, har medfort nytt blod och ny kreativitet. Den externa grupp som
kommunen tidigare har anlitat for att anordna festivalen, har i stort sett styrts av en
person vars niitverk inte har fornyats. Vidare séiger Sten-Ake och Ulf anser att tidigare
organisation inte har lyckats med att formedla ett budskap. Olle har en annan syn pa
strategin bakom beslutet att ta Over festivalen. Genom att ldgga festivalen under
kommunen skapar man samordningsvinster samt en starkare koppling till
besoksnéringen, kongress, turism och evenemang avdelningarna inom Helsingborgs

stad:

Att ldggas under kommunstyrelsens forvaltning gor ju att vi skapar samordningsvinster gentemot andra
delar av var organisation hdr. Det dr allt frdan starka kopplingar till beséks ndringen, arrangemang,
kongress, upplevelser pa olika sdtt till Helsingborgs cityforening som dr direkt kopplad till byggnaden hdr

o . . . . e e . . . 97
som dd representerar ndringslivet. Jag har ju en bakgrund i néringslivet citysamverkan.

Olle menar att ytterligare en fordel dr det faktum att det blir ldttare samt snabbare

dialoger runt arbetet kring festivalen:

% Intervju med Helen von Platen 2007-04-23
7 Intervju med Olle Anderberg 2007-04-16
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Det blir ju ldittare att fora dialoger gentemot dem som dr operativa hér dret runt i den hér delen av staden
som dndd dr nyckeldelen. Strategin kan man sdga dr att vi har en organisation som har mycket starkare

koppling till det arbete som skéts hér via néringslivskontoret, och marknad.”®

Helen ir inne pa samma spar som Olle och vill framhéva de starkare kopplingarna till
kulturen samt néringslivet 1 Helsingborg. Storre mojligheter till att sdkerstilla
kompetensen inom festivalen &r ytterligare ett argument till varfér man har tagit dver

arbetet med Helsingborgsfestivalen.

Malgrupper for festivalen

Hur man nar potentiella besokare som bor utanfor regionen ér en frdga som man inte
kan svara lika latt pa, eftersom man redan menar péa att marknadsforingen stracker sig
utanfor regionen. Dock berittar Sten-Ake att det &r nordvéstra Skéne, Malmd och
Danmark som &r de intressanta omradena. Bertil instimmer och forstirker dn en gang att
det ar Helsingborg som dr det primédra upptagningsomradet. Olle instimmer och pekar
dven ut Goteborg som ett sekundidrt omrade som man vill locka till festivalen. Helen
papekar dven att det dr bdde lokal och regional publik som &r maélgrupperna for
Helsingborgsfestivalen. Ett bittre program med béttre kvalitet skall vara ndgra sitt att
dra till sig dessa omraden. Foljdfragan, om vilka ménniskor som festivalen riktar sig till
svarade Bertil att det forst och frimst &r helsingborgarna som festivalen riktar sig till.
Olle trycker pa att det &r framst ndringslivet samt de boende i Helsingborg som &r
mélgruppen for festivalen. Helsingborgarna, gamla som unga, uttrycker Sten-Ake som
den malgrupp som festivalen riktar sig mot. Helen haller med och tilliger dven att

Ovriga skaningar samt danskar &r intressanta grupper att inrikta sig mot.

Den riktar sig klart frdmst till helsingborgarna. Men alla andra skdningar, girna danskar ocksd *

Foérandringar for festivalen

Inga nya fordndringar i Helsingborgs infrastruktur kommer att krdvas for att genomfora
arets festival. Bade Helen och Ulf menar att det inte kommer att hinda ndgot med
infrastrukturen innan, under eller efter festivalen. Bertil tilldger dock att det kommer ske

lite fordndringar kring scenerna och att man kommer att ta lite ny yta 1 ansprak.

% Intervju med Olle Anderberg 2007-04-16
% Intervju med Sten-Ake Tjarnlund 2007-04-19
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Alla intervjupersoner pekar pa det faktum att det &r en helt ny organisation bakom
kulisserna. Olle sédger att organisationen just nu bestar av tta stycken ménniskor, alla
med olika ansvarsomraden, men att organisationen kommer bli storre, uteslutande med

praktikanter och volontdrer, ju ndrmare festivaldagarna vi kommer.

Intressenter

Pa fragan om vilka intressenter som Helsingborgsfestivalen har menar Olle pd fokus
ligger pa lokala och nationella foretag. Men &dven mat och marknadsforsdljarna, lokala
foreningar, samt den lokala som kulturen ses som viktiga intressenter till arets festival.
Kopplingen mellan norr och séder dr dven viktig. Aven Bertil tycker att det dr de lokala
organisationerna som arrangerar sig i festivalen som &r de storsta intressenterna. Sten-
Ake forstirker ytterligare och siger att externa aktdrerna #r en viktig intressegrupp men
att det forst och frimst ar helsingborgarna dem man vill virna 6ver. Helen héller med
Sten-Ake om att befolkningen 4r den viktigaste intressegruppen  for
Helsingborgsfestivalen. Ulf hédvdar att det dr sponsorerna som dr den grupp av

intressenter som har mest att vinna pa att festivalen blir en succé.

Foérst och framst dr det festivalens sponsorer som mdste deras marknadsféring kommer ut va, jag menar,

ska man satsa pengar vill man fé ndgot tillbaka."”

Arbetet med sponsorerna har tagit ett par olika former infor arets festival. Helen menar
att delaktighet i festivalen, bade under festivaldagarna och under planeringsstadiet, leder
till att ekonomiskt stod ér littare att skapa. Sten-Ake hiivdar att en bittre dialog mellan
festivalledningen och sponsorerna har skapats i ar. Detta har lett till att man har knutit
till sig sponsorer fran skilda verksamheter. Han menar pa att det dr viktigt att
sponsorerna far valuta for sina investerade pengar. Olle instimmer med de dvriga och
tilligger dven att man detta ar specialbygger sponsorpaket om det behdvs. Han papekar

dven att arbetet med sponsorerna fortsétter efter festivalen.

Vi har tagit det av den varumirkesundersokning Bengt Hakansson, varumirkesguru fran
Helsingborg,'’! gjort pa uppdrag frén Helsingborgs stad. I undersdkningen har Bengt

under maj och juni manad 2005 telefonintervjuat 301 personer'® pa mycket skilda

1% Intervju med UIf Nilsson 2007-04-15
" Intervju med Sten-Ake Tjdrnlund 2007-04-19
12 Helsingborgsbilden — vér egen och omvirldens, maj-juni 2005
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geografiska platser runt om i1 Sverige. Intervjupersonerna har bott i stader fran Umed 1
norr till Malmo 1 séder. Intervjupersonerna skall dessutom ha bott 1 Sverige 1 minst fem
ar och vara 20 &r eller dldre. I undersokningen svarar 40 % av de tillfrigade att
Helsingborg 4r en bra stad att bo och arbeta i. Vidare har 110 personer, som bott i
Helsingborg i minst fem &r, fatt svara pd om Helsingborg &r en bra stad att bo och arbeta
1. I denna grupp har hela 90 % svarat ja. Av dessa 110 har 9 av 10 uppgett att
anledningen till att trivseln &r sa hor beror pa faktorer som nérheten till havet, de
naturskdna omgivningarna, de goda kommunikationerna samt att staden &r attraktiv for
turister och besokare. 8 av 10 tycker om faktorer som den levande stadskirnan, att
utbudet av kulturaktiviteter ar brett, att det finns gott om seviardheter och attraktioner
samt att det finns ett bra utbud av fritidsaktiviteter, bra utbud av shopping, bra utbud av

restauranger och ngjesliv.'”

Bengt har ocksa stillt frigan om Helsingborg &r en bra stad att bo och arbeta i till
beslutsfattare inom transport- och logistiksektorn, opinionsbildare inom media, samt till
beslutsfattare 1 foretag med mer &n 20 anstéillda. Hér blev procentsatserna 46 %, 62 %
och 96 %. Anledningar till att dessa grupper trivs s bra Overensstimmer med

. o 104
privatpersonernas asikter. '’

Styr- och ledningsgruppen vill formedla Helsingborgs stads image genom festivalen.
Imagen som anvinds &r framtagen genom en varumdrkesundersokning som
genomfordes 2005. Varumérkesundersokningen visade att helsingborgare i allménhet
tycker att vattnet, strinderna och stadens ldge vid kusten édr det unika med Helsingborg.
De faktorerna har Styr- och ledningsgruppen tagit hinsyn till under arbetet med att
formedla imagen genom festivalen, miljéer som dr kopplade till stadens image har
skapts for festivalen. Det handlar bland annat om strinder som man bygger upp i

centrala delar av staden.

Forutom att festivalen ska formedla imagen av staden ska det vara kul for
helsingborgarna. Nya nétverk och nya kontaktndt &r ocksd nagot som styr- och

ledningsgruppen hoppas festivalen ska generera. Festivalen dr utformad for att locka till

19 Helsingborgsbilden — véir egen och omvirldens, maj-juni 2005
1% Helsingborgsbilden — vér egen och omvirldens, maj-juni 2005
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sig till en bred méalgrupp, med helsingborgarna i centrum. Nya personer med olika

infallsvinklar har resulterat i nya nétverk.

I Aftonbladets nitupplaga fran 2007-05-21 hittar vi en undersdkning géllandes
Helsingborgsfestivalens popularitet och vilka aktiviteter som festivalbesokarna foredrar,
dir over en fjardedel av de rostande menar att Helsingborgsfestivalen inte har négot att

erbjuda.'®

105 http://www.aftonbladet.se/vss/special/storfragan/visa/0,1937,26048,00.html, 2007-05-21
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5. Analys

5.1 Hur man marknadsfor en destination med hjalp av en festival

5.1.1 Varfor, och av vem

Syftet med festivalen

Vi vill ju ha, ja dels vill vi ju att den skall generera positiva kinslor for Helsingborgarna, naturligtvis att
dem skall gilla sin stad dnnu mer, att de ska tycka att det héir dr en bra stad att vara i, vi vill ocksd fd in

externa besékare till staden.'”

Samtliga av véra respondenter menar att Helsingborgsfestivalens huvudsakliga syfte dar
att sélja staden, framst till Helsingborgs invanare, men dven till ménniskor i1 regionen
och 1 Ovriga landet. Detta skall goras genom att visa upp vilken attraktiv stad
Helsingborg &r. Kotler skriver att evenemang &r ett bra verktyg for att marknadsfora en
stad."” Genom festivalen vill styrgruppen och ledningsgruppen formedla en bild av
Helsingborg som invanarna kan vara stolta dver. De frimsta attributen respondenterna
vill visa upp med hjélp av Helsingborgsfestivalen ér vattnet, stranderna och stadens ldge
vid havet. Detta kan liknas vid Kotler, Haider & Reins resonemang kring att hav och
vattenstrdk dr den framsta attraktionen for att locka besokare och fa dessa att trivas i
omgivningen.'” Vidare menar Smith, Murphy & Pritchard att natur, flora och fauna ér
attribut som dr mycket gangbara att anvidnda sig av ndr man arbetar med

1% Dock menar festivalledningen att det frimsta syftet med

destinationsmarknadsforing.
festivalen é&r att folk ska ha kul och att besokaren ska f& uppleva kvalité genom de olika
attraktionerna. Kotler, Haider & Reins skriver att festivaler i sig ar attraktioner for att
locka till sig ménniskor till en destination.''’ Detta kan liknas vid styrgruppens
resonemang nir man pratar om sitt huvudsyfte med festivalen. Styrgruppen ar ocksa
medveten om att festivalen riktar sig till minga olika mélgrupper och festivalledningen
har darfor anpassat attraktionerna efter dessa. Att kunna anpassa aktiviteter efter ménga
olika maélgrupper menar Ashworth och Goodall kan vara en svarighet vid

marknadsforingen av en destination med hjilp av till exempel en festival.''' Dock

verkar det som om styrgruppen for festivalen inte upplever ndgon svérighet i att kunna

1% Intervju med Sten-Ake Tjirnlund 2007-04-19

17 Kotler 2003, s 742

198 K otler, Haider & Rein 1993, s 37

19 Smith, Murphy & Pritchard, ur: von Friedrichs Gringsjo 2001, s 27
"0 Kotler, Haider & Rein1993, s 122-133

"' Ashworth & Goodall, ur: von Friedrichs Gringsjé 2001, s 32-33
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skapa en produkt som passar alla eftersom det inte ndimns som négot problem. Vi fragar
oss bara hur festivalledningen gatt tillviga for att identifiera aktiviteter till Gvriga

befolkningen som exempelvis inte vill ligga pa en sandstrand?

Stadens image — en viktig faktor

Kotler menar att det r viktigt att evenemang har ett tema som invénarna kan st for''?

vilket arets styr- och ledningsgrupp kan anses ha anammat da érets festivaltema i stora
delar bygger pa invdnarnas bild och uppfattning av Helsingborg. Detta gjordes genom
en varumirkesundersokning dir helsingborgarna gav sin bild och uppfattning av
Helsingborg som stad. Genom denna framkom vilken image Helsingborg har bland sina

3 Falkheimer

invanare, da image handlar om minniskors uppfattning om néagot
stimmer in och menar att image star for den bild som omvérlden har av en ett foretag
eller en organisation.''* Heide et al. menar att imagen 4r beroende pa hur bilder och
agerande uppfattas, att imagen representerar de kénslor och forestéllningar som
omgivningen har om ndgot.'"> Undersokningen visade att invanarna i Helsingborg
vardesitter vattnet och nédrheten till havet och kusten, vilket ocksa blev festivalens
huvudtema di ett viktigt syfte med festivalen var att stirka Helsingborgs image
ytterligare. Festivalledningsgruppen hévdar att det &r havet och vattenstraken som skall
vara basen i skapandet av Helsingborgs image. Detta resonemang kan liknas vid vad
Aaker skriver, att varumérkets relation till organisationens attribut, varumérket, mer ser
till organisationens attribut an till den produkt eller service som kan levereras.''®
Attribut kan bland annat vara uppfinningsrikedom, strévan att alltid forbéttra produkten,
kultur, varderingar etc. Precis som Olle sédger, att Helsingborg ar sundets pérla, sé

skapas en unik miljo baserad pa Helsingborgs befintliga attribut. Unika attribut star sig

bttre mot konkurrens och ar svarare att kopiera for konkurrenter.''’

2 Kotler 2003, s 742

13 Heide, Johansson och Simonsson 2005, s 174-175
"4 Falkheimer 2001, s 105-107

115 Heide, Johansson och Simonsson 2005, s 174-175
1% Aaker 1996, s 68-69

"7 Kotler 2003, s 82-83
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Vi vill lyfia fram ett strandtema i festivalen. Kommer att ldgga ut sand pad centrala platser i Helsingborg,
Kungstorget och sen lyfta fram dem strinder som redan finns i staden. Fria bad som dr kopplat till
Groningen och Tropical Beach som vi ldgger in som en del av festival omrddet. Norra hamnen med

Piratskepp vid platsen sen ska vi ha segelfartyg och fotbollsturnering med HIF nere vid stranden sd det

blir en tydlighet dir.""®

Gemensamt for styrgruppen och ledningsgruppen ér att den mest tongivande faktorn for
den image som man vill skapa &r kopplingen till havet och Helsingborgs vattenstrak.
Helen sdger att Helsingborg dr en véldigt attraktiv stad, vilket man vill visa for
festivalens besokare. Precis som Mossberg och Getz skriver dr det viktigt att fanga
essensen av produkten och styra in minniskors tankar i rétt associationer. Att arbeta med
varumdrket pd detta sitt dr en generell vdg att gd, dd man vill etablera en hog
igenkédnnighetsgrad, stor kunskap och stor medvetenhet om organisationens budskap hos
omgivningen.''’ Festivalen handlar om att formedla en bra bild av staden som riktar sig
mot en bred maélgrupp, inte bara Helsingborgs innevanare utan ocksd mot turism,

120 Detta gér i linje med hur Aaker

néringsliv och andra lokala nitverk siger Sten-Ake.
menar att ett varumirke kan anvidndas. Genom att gora sitt varumirke tydligt och
positionera det tydligt i kommunikationen ut mot malgrupperna kan varumairket vara
mer @n en bild. Varumirket kan pa detta sitt bidra med ett mil, ett syfte och mening
med arbetet. Det viktigaste i detta sammanhang &dr de associationer varumérket skapar
hos externa palrter.121 Sten-Ake, Helen, Olle och Bertil anser att det #r ritt bild av
Helsingborg som visas upp under festivalen. Identiteten dr det som man egentligen vill

122

att varumdrket ska vara. ™ Det skall helst inte finnas ett gap mellan imagen och

identiteten.'>

5.1.2 Profil och identitets koppling till image

Stadens image i festivalen

Helen och Olle menar att man vill visa upp staden genom att anvinda sig av ett tema
som baseras pa badstriander, batar, vatten. Temat ska genomforas med kvalitet. Med
dessa attribut vill man profilera staden. Genom den varumérkesundersokning som har

gjorts av Helsingborgs stad kdnner styrgruppen och ledningsgruppen att profilen man

"8 Intervju med Olle Anderberg 2007-04-16

9 Aaker 1991; Keller 1993 ur: Mossberg & Getz 2006, s 324
120 Intervju med Sten-Ake Tjdrnlund 2007-04-19

121 Aaker 1996, s 68-69

122 Aaker 1996 s 84-85; Mossberg & Getz 2006, s 310

12 Falkheimer 2001, s 71
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skapar kommer att ge rétt image. Resultatet fran undersokning ska gestaltas under
festivalen genom olika attraktioner, for att formedla Helsingborgstads image.
Undersokningen har gjorts for att se vilken image staden har bland sina invénare, men
ocksa runt om i landet. Vi ser hér att styr och ledningsgruppens tillvdgagangssatt for att
skapa en rittvis bild av Helsingborg stad, gar i linje med Larssons resonemang om hur
man skapar en profil for en organisation. Det finns en vilja hos styr och ledningsgruppen
att skapa en festival som invanarna kan std for. Organisationens profil skapas av den

externa publikens syn p4 vad organisationen ér.'**

Falkheimer menar att ett profilbyte
kan vara svért att genomfora beroende pa trovérdighetsskdl, det ar viktigt att vara
forsiktig med detta steg. Det giller att bytet har forankring 1 vekligheten, for att det ska
fi trovérdighet. Det tar lang tid att dndra sin profil om den skiljer sig frdn den image

som omvirlden har av organisationen eller foretaget.'*

Respondenterna ndmner att man har anvént en varumarkesundersdkning for att skapa sig
en bild av hur helsingborgarna ser pa sin stad. Denna bild ska invdnarna kunna kidnna
igen sig i. Detta gér i linje med Heide, Johansson och Simonsson resonemang nédr dem
skriver att en image inte enbart skapas av de bilder och de budskap som kommuniceras,

o 12
utan ocksa av mottagarens egna erfarenheter.'*°

Sten-Ake menar att det var viktigt for Helsingborgs stad att érets festival skulle
formedla ett nytt budskap 4n vad den gjort tidigare &r. Festivalens profil och image ska
fordndras och det ar upp till styr- och ledningsgruppen att fordndra festivalens utseende.
Nar det géller Helsingborgsfestivalen dr styr- och ledningsgruppen sékra pa att det &r en
rittvis bild som formedlas, eftersom man fatt ta del av invanarnas asikter. Vi kan hér se
likheter med vad Falkheimer skriver om profilbyte. Falkheimer skriver att det ar véldigt
viktigt att profilen har forankring i verkligheten, for att pd sa sitt bli trovérdig. Detta
giller speciellt dels ndr man ska genomfora ett profilbyte eller dels dd man vill forstarka

127
den nuvarande profilen.

124 Larsson 2001, s 97

123 Falkheimer 2001, s 105-107

126 Heide, Johansson och Simonsson 2005, s 174-175
17 Falkheimer 2001, s 105-107
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Hur imagen gestaltas i festivalen

Bilden av Helsingborg kommer att gestaltas i festivalen genom ett strandtema som
skapas i centrala delar av staden. Olle och Bertil sdger att strinder kommer att byggas i
centrum, dir det placeras ut badhytter och solstolar. Vidare kommer stranderna i staden
fraschas upp infor festivaldagarna. Bertil menar att konceptet inte bara aterspeglas 1 den
fysiska miljon som skapas for festivaldagarna, utan att det dven &terspeglas vid
befintliga omrdden som Groningen och Norra Hamnen. Dessa ér platser beldgen bredvid
havet. Samtliga respondenter menar att det finns en rod trdd bland aktiviteterna i
festivalen. Gemensamt dr att alla ndmner vatten i ndgon form. Forfattarna Behrer och
Larsson skriver att ett evenemang kriver en rdd trad inom olika faktorer, bland annat
den fysiska miljon. Vi ser att det i den fysiska miljon framfor allt skapas en réd trad i

Helsingborgsfestivalen.'*®

Ja, vi har ju mycket fler aktiviteter vid vattnet i ar. Det behdver inte vara RIB-bdtarna, det dr dven att vi

flyttar ner scener och aktiviteter ner till vattnet. Vi bygger sandstrinder och sant i centrala stan.'”

Vi ser hir att styr och ledningsgruppen har som ambition att skapa en rod trdd genom
hela festivalen. Bilden som ska formedlas och kommuniceras ut med hjilp av olika
attraktioner som tillsammans bildar en rod trad. Ledningsgruppen har till arets festival
skapat nya attraktioner vilka gar i linje med det nya temat. Tre stora segelbatar kommer
att lagga till i hamnen och sandstrinder kommer att anldggas i centrala delarna av
staden. Detta dr bara nagra exempel pd nya aktiviteter for arets festival sdger Olle. Vi
riktar oss till en bred mélgrupp, fortsétter Olle, vilken ska tillgodoses med ett stort utbud
av attraktioner som ska vara kopplade till stadens image. Likas&d menar Jago med flera
att speciella attraktioner &r faktorer som kan wurskilja destinationer frdn andra

destinationer. Attraktionen framfor alla andra #r vatten.'°

Som tidigare ndmnts har en ny festivalledning tagit over, vilket vi kan se i de nya
attraktioner som man skapar. Viljan att skapa en ny och attraktiv festival kraver ett
nyténkande, och styr- och ledningsgruppen jobbar aktivt med att skapa nya attraktioner
for att gora festivalen mer attraktiv for besokarna. Det finns en Onskan om att

besokarantalet ska vdxa 1 och med den nya inriktningen. Kotler, Haider & Rein for ett

128 Behrer och Larsson 1998, s 155-159
129 Intervju med Bertil Alm 2007-04-25
130 K otler, Haider & Rein 1993, s 39
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resonemang kring speciella attraktioner dragningskraft'>', vilket vi kan se i planeringen
av Helsingborgsfestivalen. Forskning visar ocksa att turister reser till platser beroende
pa vad dennas image visar upp. Denna image skapas med hjélp av olika faktorer som

destinationen dels kan visa upp och dels marknadsfora till de olika méilgrupperna.132

Vad gor festivalen speciell

Helen menar pa att Helsingborgsfestivalen d4r mindre mainstream @n andra festivaler i
regionen. Styrgruppen har inte for avsikt att skapa en festival som enbart kretsar kring
mat, dryck och underhdllning. Tanken bakom arets festival dr att Helsingborgs stads
unika platser skall lyftas fram och att festivalen skall skapa en fysisk miljo som visar
upp det unika hos staden. Destinationer behover generellt sett jobba mer kreativt med
evenemang, eftersom dessa bidrar till en stdrre synlighet for regionen eller staden.'”
Liaget vid kustlinjen gor att kopplingen till havet dr vildigt stark. Manga av de unika
platser som finns 1 Helsingborg ligger just vid havet. Viktigt dr enligt Jago et al att se till

134
3* Genom

att evenemanget harmoniserar med destinationens strategi, kultur och image.
att utnyttja stadens unika miljoer under festivalen menar Helen att man skiljer sig fran
andra festivaler i regionen. Hon séger att tidigare ars festivaler lika girna kunde ha varit
1 ndgon annan stad till exempel Landskorna eller Kristianstad, eftersom den inte har haft
nagon koppling till Helsingborg. Sten-Ake nimner att festivalen ir mer kopplad till
staden 1 ar @n vad tidigare festivaler har varit. Jago med flera menar att ett evenemang
som t.ex. en festival krdver en tydlig differentiering. Ett evenemang har en stor del i en
destinations markandsforing, vilket vi ser att styr- och ledningsgruppen vill utnyttja med
hjilp av  festivalen.  Forfattarna  skriver  vidare  att  syftet  med

destinationsmarknadsforingen dr att 6ka uppmaéirksamheten hos ménniskor samt att

. .. Jo . . o 135
skapa unika faktorer som sirskiljer destinationen fran andra.

Jag tycker att de tidigare festivalerna har varit mainstreamfestivaler, de kunde lika gérna ha varit pa
platser, Landskrona eller Kristiansstad eller nagon annanstans. De hade ingen Helsingborgsprégel och
det dr det som vi forséker dndra pa. Att skapa en koppling till havet och att ge besckaren en ny och

annorlunda festival dr mdlet med drets festival. Tidigare har man inte sett vad som dr Helsingborg."*®

B! Kotler, Haider & Rein 1993, s 122-133

132 Xie, Groves 2003 s 91

133 Kotler, Haider & Rein, 1993 s 130-131

13 Jago et al. 2003, s 5-7

35 ibid., s 5

138 Intervju med Helen von Platen 2007-04-23
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Ovanstidende citat beskriver véldigt vdl hur styr och ledningsgruppen planerar att
genomfora festivalen. Tankegingarna far delvis stdd ur Larsson resonemang om hur
viktigt det &r med fornyelse och kreativitet for en festival. Genom att anvénda sig av ett
tema i en festival, kan arrangéren knyta an till virderingar som finns i staden. En
festival spelar idag en storre roll dn tidigare som en motesplats for manniskor. En
festivalbesokare letar efter nya upplevelser pa en festival, varfor det dr viktigt att

N . " 137
ansvariga dr kreativa och nyténkande.

5.1.3 Staden som varumirke

Sten-Ake menar att han tack vare overtagandet av Helsingborgsfestivalen, frin det
kommanditbolag som tidigare drev Helsingborgsfestivalen, numera har kontroll &ver
néstan alla stora arrangemang i staden. P4 sa sitt menar Sten-Ake att han kan kontrollera
stadens varumirke. Sten-Ake menar att Helsingborgs stad har mycket positivt att
erbjuda vilket tidigare festivaler inte har formedlat ut till besdkarna och niringslivet.'*®
Vi ser likheter i vad Sten-Ake uttrycker for vilja samt det Schultz, Antorini och Csaba
skriver om varumadrkets betydelse for platser och destinationer. Forfattarna menar att det

139

ar viktigt for en turistdestination att skapa ett varumarke for platsen. ”~ D4 platser dven

konkurrerar med varandra om arbetskraft och foretag &r det en hogt prioriterad

angeligenhet att kunna visa upp ett starkt varumirke.'*

Som Sten-Ake och Bertil siger vill Helsingborgs stad fi o6kad kontroll &ver
organisationen det budskap som festivalen formedlar.'*' Sten-Ake menar ocksé att
fornyelse av Helsingborgsfestivalen nétverk var en prioriterad fraga dd den gamla
organisationen inte utvecklats pa det sitt som var onskvirt.'* Vi ser éterigen likheter
mellan vad intervjupersonerna sdger och vad forfattaren av boken Event Studies skriver.
Getz menar ndmligen att varje nation behdver ett eget sétt att uttrycka sitt varumaérke,

samt att festivaler har blivit det strategiska verktyget som formedlar dessa uttryck.'*?

37 Larson 2003,s 1-4

18 Intervju med Sten-Ake Tjarnlund, 2007-04-19

** Schultz, Antorini, Csaba 2005, s 141

140 Schultz, Antorini, Csaba 2005, s 142

! Intervju med Sten-Ake Tjarnlund, 2007-04-19 och intervju med Bertil Alm 2007-04-25
"2 Intervju med Sten-Ake Tjarnlund, 2007-04-19

3 Getz 2007, s 21
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Utifrdn den marknadsundersokning som gjorts pd invanare i Helsingborg har
festivalledningen fatt direktiv att arbeta efter. Undersokningen visar att de faktorer som
Helsingborgarna vérdesitter dr stadens kust, strinder samt nirheten av havet. Precis som
van Ham menar sd ser vi att de ansvariga for Helsingborgsfestivalen tar hinsyn till
befolkningens olika &sikter.'** Samtliga intervjupersoner menar att festivalen i forsta
hand ir till for Helsingborgs invénare. Sten-Ake siger att Festivalen riktar sig framst till
invénarna. Vi vill att folk ska kénna en stolthet 6ver sin fina stad och att invdnarna ska
tycka att det dr en bra stad att bo i. Darfor har det varit extra viktigt for oss i
festivalledningen att fa ta dela av vad Helsingborgs invanare tycker och tinker om sin
stad. Genom varumirkesundersdkningen fick vi en bra bild siger Olle.'*> Getz menar att
ett evenemangs policys och strategier ska vara forankrade i invanarnas virderingar.'*®

Policys och strategier som dr fabricerade av politiker etc. kan skapa problem nér dessa

ska omvandlas till Verkligheten.147

5.2 Hur man organiserar en festival

5.2.1 Hur gynnas festivalen av en ny organisation?

Det blir ju littare att fora dialoger gentemot dem som dr operativa hér dret runt i den hér delen av staden
som dndd dr nyckeldelen. Strategin kan man sdga dr att vi har en organisation som har mycket starkare

koppling till det arbete som skéts hér via néiringslivskontoret, och marknaden.'*®

Sten-Ake sidger att den gamla festivalorganisationen, vilket var ett externt foretag ir
frankopplad. Festivalen har fatt ett nytt syfte vilket har krévt en ny organisation och nya
miénniskor sdger Sten-Ake. Nodvindiga delar som gatukontoret och tekniska
forvaltningen #r diremot kvar. Vidare séiger Sten-Ake att det personalbyte man gjort har
gynnat arbetet. Nya personer har kommit in med nytt blod och ny kreativitet. Varje
person i styr- och ledningsgruppen tillfér nya nétverk, som vi har kunnat dra nytta av
under arbetet. Tidigare har denna aspekt blivit statisk med tiden som gatt. Samma
kontakter har utnyttjats, vilket medfort att Helsingborgsfestivalen sett likadan ut i fjorton

ar. Vi ser hir det bakomliggande syftet med att kommunen tar dver planeringsfasen av

144 van Ham ur: Schultz, Antorini, Csaba 2005, s 144-145
13 Intervju med Olle Anderberg 2007-04-16

146 Getz 2007, s 330

147 Schultz, Antorini, Csaba 2005, s 146

'*¥ Intervju med Olle Anderberg 2007-04-16
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festivalen. Vi kan utldsa ett missndje fran kommunen sida over att tidigare ars festival
inte har varit mer kopplad till staden Helsingborg. Omorganiseringen av festivalen kan
anses ha vissa likheter med Mia Larsons presentation av dem fem faktorer som en
festival bor uppfylla for att den ska kunna utvecklas och moderniseras. Detta ar bland
annat ny organisation, nytt syfte fran arbetsgivare och nya nétverk. Det ar viktigt for
ledningsgruppen att arbeta med kreativitet och nytidnkande. Att utveckla festivalen ar

viktigt for dess 6verlevnad.'*’

Olle och Bertil sdger att Helsingborgsfestivalens organisation bestar av atta olika
ansvarsposter. Dessa behovs for att kunna skota alla relationer 1 de otaliga nitverk som
vi har skapat for festivalen. Olle fortsdtter med att sdga att det finns s& manga olika
intressenter till festivalen vilket gor det viktigt att alla i festivalorganisationen tar sitt
ansvar. Mia Larsons metafor Det politiska torget baseras pd hornstenarna tilltride,
interaktion och forandring.'™ Tilltrddet till torget styrs av en sa kallad gatekeeper'™'. Vi
ser hir att festivalledningens organisation paminner eller liknar det politiska torget, da
varje individ utgdr en gatekeeper till torget. Torget kan enligt det politiska torget rdknas
som Oppet. Vidare ser vi att interaktionen pd torget dr hog di nya gatekeepers med nya
nétverk bestammer 6ver vilka som far bara med eller inte. Dynamiken blir saledes hog
da torget dr Oppet men kontrollerat av gatekeepern, fordndringen rdknas enligt det

politiska torget som stabil.

Bertil pekar pé tva stora skillnader i arets festival. Dels sédger han att en stor skillnad &r
den nya logotyp som tagits fram vilken bland annat symboliserar kuststaden
Helsingborg och Kirnan, och dels den nya layout som festivalomrddet fatt. Nya
omriden och scener har skapats och gamla tagits bort. P4 detta sétt representerar
Helsingborgsfestivalen Helsingborg pa ett helt annat sétt 4n tidigare. En stark symbol
kan skapa sammanhang och struktur till ett varumaérke, vilket leder till att mélgrupper
har lédttare att kdnna igen sig och aterkoppla till budskapet. Symboler med tydliga
kopplingar till vad produkten, tjédnsten eller servicen star, dr de mest effektiva

. 152
symbolerna i ssmmanhanget."

49 Larson 2003,s 1-4

150 Larson 2003, s 207-210
51 ibid., s 190-192

152 Aaker 1996, s 84-85
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Sten-Ake, Olle och Ulf menar alla tre att tidigare festivaler inte har lyckats att formedla
Helsingborgs stads image, utan att festivalen tidigare har haft karaktdren av en mat- och
musikfestival. Den tidigare festivalgeneralen har inriktat sig pa att skapa en festival som
bara underhaller dess besdkare och har inte haft nagot 6vergripande budskap. Precis som
Aftonbladets Internetundersokning visar har intresset for Helsingborgsfestivalen sjunkit.
Mer 4n 25 procent av respondenterna menar att festivalen inte har nagonting att erbjuda.
For att kunna locka till sig besokare krdvs det att en festival utvecklas. Da
festivalbesokaren letar efter nya upplevelser krdvs déarfor ett kreativt arbete under
planeringsfasen. En etablerad festival kommer att stagnera om inte nya aktiviteter kan
erbjudas besdkaren. Kontinuerlig fordndring dven i ledningen dr nddvéndig, da dven

arbetsprocesser och mél for festivalen till slut troligtvis blir konstanta.'>>

5.2.2 Vem involveras i festivalen

Fran styr- och ledningsgruppens sida siger man att festivalens huvudmalgrupp é&r
Helsingborgs stads invanare. Det dr déarfor viktigt att man tar hdnsyn till deras asikter.
Genom den tidigare ndmnda marknadsundersokningen har ledningsgruppen och
styrgruppen skaffat sig en uppfattning om vilka faktorer som festivalen kan utnyttja for
att locka till sig stadens invénare. Styrgruppens arbete med Helsingborgs stads invanare
infor festivalen far stod ur Mossbergs och Getz undersdkning fran Sverige och Canada.
Enligt undersdkningen visar en del respondenter upp vikten av att ha befolkningen pa
sin sida. van Zyl och Botha visar i sina studier att lokalinvanare ar de viktigaste
intressenterna 1 en festival och att festivalens Overlevnad till stor del beror pa

lokalinvénarnas asikter.'>*

Genom festivalen vill styrgruppen dven oka intresset for Helsingborg. Olle sidger att
néringslivet spelar en stor roll i festivalen och man uppvaktar dem med femhundratusen
besokare.'”> Samtliga ur styrgruppen och ledningsgruppen siger att festivalen riktar sig
till Helsingborg stads invanare men &ven turister och néringsliv dr viktiga grupper att ta
hénsyn till. Mossberg och Getz séger att evenemang som arrangeras av kommuner eller

offentliga foretag far ett malgruppsproblem. Ansvariga for evenemanget behover i dessa

153 Larson 2003, s 1-4
'3 van Zyl & Botha, s 213
153 Intervju med Olle Anderberg 2007-04-16
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sammanhang i storsta mojliga mén ta hansyn lokalbefolkningens smak. Detta kan skapa

konflikter.'>®

Tidigare Festivaler har koncentrerats kring mat och alkohol siger Sten-Ake, i 4r vill man
tillfora kvalitet. Festivalen ska innehalla fler attraktioner for att locka till sig stadens
invanare. Att ha ett evenemang dir folk upplever en for stor del av kriminalitet, alkohol
och berusade tondringar &r inte att foredra, dd det blir problematiskt att motivera varfor
skattepengar skall anvindas till detta indamal."’

Sponsorerna har en viktig roll for festivalen, eftersom sponsorernas medverkan
genererar pengar och varor, faktorer som gor festivalen mgjlig. Enligt styrgruppen och
ledningsgruppen har sponsorerna inget stort inflytande pa arbetet. Dock har det varit
viktigt 1 &r att visa sina samarbetspartners vad de far ut av pengarna som de satsar i
festivalen. Olle sdger att skrdddarsydda paket dock forekommer. Nygaard och
Bengtsson menar att en organisation knyter méanga olika intressenter till sig.
Verksamheter och personer med ndgon form av intresse av en organisation dr en

. 158
ntressent.

5.2.3 Festivalens natverk

En av de framsta anledningarna till att Helsingborgs stad tog over ledningsfunktionen
for Helsingborgsfestivalen #r enligt Sten-Ake att skapa nya nitverk for att
festivalledningen ska kunna utveckla nya idéer till den nya festivalen. Han menar att
samma nétverk utnyttjats i 14 ar. Nya kontakter var tvingade att komma in i bilden for
att festivalen skulle overleva. Vi kan hir se att kommunen genom sitt overtagande
forsoker uppnd vad Svensson och von Otter skriver kdannetecknar ett ndtverk. Forfattarna
menar processen syftar till att skapa ett samspel, dér idéer utvecklas och sprids mellan

aktorerna. P4 detta sitt underlittar organisation ett samarbete.'

Olle sdger ocksa att ledningsgruppen vinner samordningsvinster, dd styret gétt dver till
Helsingborgs stad. P4 detta sdtt kommer ledningsgruppen ndrmare andra funktioner,
vars ndtverk kan utnyttjas i1 festivalsammanhang. D& dessa personer dessutom

samarbetar dagligen med ledningsgruppen skapar detta forutséttningar for snabba

1% Mossberg & Getz 2006, s 325
157 Mossberg & Getz 2006, s 321
138 Nygaard & Bentsson 2002, s 159-165
15 Svensson och von Otter 2002, s 70-71

50



kommunikationsvéigar mellan aktorerna, exempelvis med Helsingborgs cityforening. Vi
ser att det Helsingborgs stad vill uppnd med de nya nitverken gér i1 linje med dem
fordelar som ett nitverk kan generera enligt Svensson och von Otter. Forfattarna skriver
att aktorer 1 ett niatverk skapar stordriftsfordelar for de inblandande parterna, vilket leder
till en minskad sérbarhet. Dessa aktorer i nitverket bidrar ocksd med ny kunskap vilket
Okar kunskapsflodet. I och med att ett samarbete inleds, finns det en faktor som forenar
aktorerna. Alla arbetar mot samma maél, vilket gynnar resultatet. Det dr séledes inte bara

en monetir utveckling som sker, utan dven en social och en kulturell.'®

Helen papekar att en av de viktigaste orsakerna med dvertaget av festivalen ar att kunna
sdkra kompetensen inom organisationen. Helen menar ocksa att pd detta sitt skapas det
starkare kopplingar till kulturen och néringslivet i staden. Detta i sin tur medfor ett
bredare utbud av aktiviteter for festivalen. Tidigare &r har aktiviteterna inte varit s
manga till antalet. P4 detta sitt menar hon att styr- och ledningsgruppen tar tillvara den
kompetens som finns inom Helsingborgs stad. Helen sédger att arbetet med sponsorer
sker efter filosofin ”mer delaktighet leder till mer ekonomiskt stéd”. Vi kan skonja en
del likheter 1 det som Helen anser att kommunens nétverk genererar och dem fordelar
som Hatch skriver. Hatch menar att informationsutbytet, de friare formerna for
beslutsfattande och den 6kade kreativiteten dr vinsterna. Fordelarna dr givetvis beroende

. , , o 161
pa de aktorer som é&r aktiva i natverket.

Sten-Ake tilligger att det dr viktigt att sponsorerna vet vad de fir for sina investerade
pengar. Han menar vidare att ledningsgruppen under arets festivalplanering lagt upp
arbetet med festivalens sponsorer annorlunda. Detta har fitt som foljd att festivalen har
knutit ménga nya intressenter och sponsorer till sig fran olika verksambheter.
Festivalledningens arbetsgang kan liknas vid vad Hatch skriver om nétverk i festivaler.
Vid festivaler och projekt skapas tillfilliga ndtverk, ett s& kallat projektnétverk.
Aktorerna arbetar tillsammans under en bestdmd tid. For att det ska fungera dr det
viktigt att det finns ett dmsesidigt fortroende, samt att alla aktorer kénner att deras del

bidrar till nagot.'®*

160 Svensson och von Otter 2002, s 73-78
1! Hatch 2002, s 223-224
12 T arson 2003, s 140-143
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Forst och framst dr det festivalens sponsorer som mdste... deras marknadsforing kommer ut va, jag

menar, ska man satsa pengar vill man fé ndgot tillbaka.'”

6. Slutsats och diskussion

Vi véljer hér att upprepa vara fragestillningar, detta for att fa en tydligare rod trad 1 detta

avsnitt. Vi diskuterar, for resonemang samt besvarar fragestéllningarna en efter en.

Fragestallning 1
e Hur formedlar en destination sin image och sitt varumirke med hjilp av ett
evenemang, for att evenemanget ska kunna fungera som ett

destinationsmarknadsforingsverktyg?

Som fallstudien visar arbetar festivalledningen med att forstiarka Helsingborgs attraktiva
attribut under Helsingborgsfestivalen. I ett arbete med en festival dr det viktigt att dessa
attribut speglar lokalbefolkningens &sikter, om vad destinationens guldklimpar Aér.
Skapas ett tema som inte visar upp attribut forankrade 1 invénarnas dsikter finns det stor
risk att evenemanget forr eller senare minskar i popularitet varvid dess framtid blir
hotad. Jago menar pa att bra lokalt stod fran stadens befolkning ar véldigt viktigt for att
destinationen ska fi ut s mycket som mdjligt av sitt evenmang.'® De attribut som
forstdarks under Helsingborgsfestivalen dr havet, strainderna och ldget vid vattnet. Detta
gors dels genom att anldgga strinder inne i centrala delar av staden, samt att forldgga
aktiviteter och scener i stadsdelar som ligger bredvid vattnet. Kotler, Haider och Rein
menar att vatten 4r en av dem viktigaste attraktionerna for en destinations images'®’
Grunden till dessa aktiviteter och platser hittas 1 en marknadsunderskning som
Helsingborgs stad gjort pa bland innevanare i Helsingborg och i stider runt om 1
Sverige. Genom att folja dessa asikter differentieras dven Helsingborgsfestivalen fran
andra festivaler i regionen. Getz hivdar att festivalens policys och strategier maste passa
med invénarnas virderingar'®. Det wvisar sig 1 undersdkningen att
Helsingborgsfestivalen tidigare ar i princip kunnat kopieras och ldggas i andra stdder,

utan att ndgon skillnad skulle mirkas hos besokaren. Festivalen riktar sig i forsta hand

19 Intervju med UIf Nilsson 2007-04-15
1% Jago et al 2003, s 7

195 K otler, Haider & Rein 1993, s 39

1% Getz 2007, s330

52



till invénarna i Helsingborg, men dven till néringslivet, samt befolkningen i regionen

runt Helsingborg.

Vi tycker forst och framst att Helsingborgs stad gjort ett mycket smart strategiskt drag i
valet att anvéinda festivalen som en kommunikationskanal for att fora ut budskapet om
varumdrket Helsingborg. Vi tycker for det andra att den tematisering som Helsingborgs
stad valt att skapa Helsingborgsfestivalen 2007 &r ett mycket bra taktiskt val {for att
kunna anvénda festivalen som ett verktyg i destinationsmarknadsforingen av
Helsingborg. Vattentemat kan inte vara mer valforankrat i lokalbefolkningen dn vad det
ar 1 Helsingborg. Vi tycker vidare det dr positivt att se att festivalledningen aktivt arbetar
for att tillgodose alla invanares aktivitetsonskemal, och att festivalledningen inte tycker
att den breda mélgruppen blir ett problem utan snarare en utmaning. Som vi har sett 1
Aftonbladets undersdkning ér inte den gamla Helsingborgsfestivalen speciellt
uppskattad av invanarna i staden. Den gamla festivalen har generat ett visst missndje hos
invanarna. Ett nytt tema tillsammans med en ny ledning dr ocksé en av orsakerna till att

festivalen kan utnyttjas pé ett resultatrikare sétt.

Det vi ser i festivalledningens arbete dr ocksa viljan att ge helsingborgarna en visuellt
och estetiskt vilgjord festival invanarna kan vara stolta 6ver. Vi ser diremot en stotesten
att kunna bibehdlla och utveckla den goda kvaliteten. Invdnarna kommer att ha hoga
forvantningar infor kommande festivaler, forvintningar som tillslut kan bli svéra att
uppnd, detta eftersom arets festival tydligt markerar en kvalitetshdjning. Ytterligare ett
problem som vi ser dr temats extrema vaderkénslighet. Alla festivaler kan ha otur med
véidret, men Helsingborgfestivalens tema dr extra beroende av sol och virme. Vi menar
att invénarna inte kommer att uppskatta alla attraktioner vid regn, bldst och ligre
temperaturer. Dessa tre faktorer gor nistan nya Helsingborgsfestivalen till den gamla
festival, den som styr- och ledningsgruppen ville undvika att vara. Ledingen for

Helsingsborgsfestivalen har tagit hjilp av invanarna 1 Helsingborg for att ge
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Fragestallning 2:
e Vad kridvs av evenemangsorganisationen fOr att evenemanget ska kunna

anvindas som ett destinationsmarknadsforingsverktyg?

I och med att Helsingborgs stad tagit Gver planerandet och genomférandet av
Helsingborgsfestivalen har det nya kansliet skapat nya kontakter till
Helsingborgsfestivalen. Den nya personalstyrkan, tillsammans med det nya och utdkade
kontaktnétet, har skapat bra fOrutsittningar for att implementera det nya temat i
festivalen. Mia Larson pavisar att en ny organisation med ny personal och ledning
skapar nya nitverk som kan bidra till att en festival kan utvecklas och fornyas.'®’
Arbetet med festivalens sponsorer har sett annorlunda ut jamfort med tidigare ar.
Foretag 1 flera olika branscher har kontaktats och stor kraft har dven lagts ner pa att
kunna visa virdet som sponsorerna far av att vara en sponsor. Mia Larson menar att
arbete med sponsorer och foretag skapar nitverk. Dessa tillsammans skapar en attraktiv

miljo for festivalen'®®

Vér fallstudie visar att vissa aktorer som dr inblandade i arbetet pa det politiska torget

inte har tilltrdde till beslut angaende evenemangets image och varumarke.

Med hjélp av den nya festivalledningen har nya nétverk skapats som festivalen kan ha
nytta av. Kontakten med nodvédndiga delar som Helsingborgs gatukontor och teknisk
forvaltning ar oférdndrad, men vi ser att 6vriga nédtverk har bytts ut. Dessa nya kontakter
tillsammans med personliga egenskaper hos aktorerna i festivalledningen har genererat
ett organisatoriskt lyft for Helsingborgsfestivalen. Vidare har festivalledningen lyckats
involvera externa nitverk, bland annat fran néringslivet i Helsingborg diar Helsingborgs

cityforenings nétverk har anvénts.

Vi ser att varje individ i festivalledningen fungerar som en gatekeeper till det politiska
torget som tillhor Helsingborgsfestivalen. Alltsa anser vi att Mia Larsons metafor det
politiska torget kan appliceras direkt pa personer i en organisation och inte bara pa orga-
nisationen som helhet. Utifrdn var undersokning kan vi se att ett evenemang kan an-

tingen ett stort politiskt torg med tydliga avgransningar for de inblandade aktorerna dér

167 Larson 2003, s 1-4
%% ibid., 1-4
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ingen kommunikation kan ske mellan de olika omrédena, eller sa det flera mindre poli-
tiska torg vilka heller inte kan kommunicera med varandra. Ska/vill aktérerna pé tor-
get/torgen kommunicera dver en barridr eller till ett annat politiskt torg maste det gé via

de olika gatekeepers som finns.

Vi ser bade for- och nackdelar med Helsingborgs stads overtagande av Helsingborgs-
festivalen. Tre fordelar: 1) I och med 6vertagandet har stadens organisation éntligen fatt
kontroll dver hela sitt varumirke och vad for bild som skickas ut. 2) Beslutsvdgarna har
blivit kortare dd festivalledningen redan &r en del av det kommunala nitverk festivalen
ar beroende av. Arbetet att skapa en innehallsrik festival blir effektivare med hjilp av
detta. 3) Vi menar att Helsingborgs stad som arrangor ger evenemanget en trygghet utat
mot intressenterna och fungerar som en garant, bdde ekonomiskt och kvalitetsméssigt.
Tva nackdelar: 1) I och med att Helsingborgs stad ska visa upp sina egna styrkor menar
vi att det finns en risk for att inte ritt styrkor lyfts fram. Det finns risk for en form av
navelskadning. Vi anser att nya varuméirkesundersokningar bor goéras med jamna
mellanrum for att pa sa sétt kunna korrigera festivalarbete i den nya riktning som den
nya varumérkesundersokningen presenterar. 2) Med grund i var litteratur stéller vi oss
fraga om festivalledningen pa riktigt inser destinationsmarknadsforingsmdjligheten som
skapats, genom tematiseringen av festivalen. I framtiden tycker vi att festivalledningen
maste utnyttja denna mojlighet och sprida sitt budskap pa ett storre omréde 4n regionens
granser. Festivalledningen maste se till att gora en festival for fler &n bara stadens
invénare. Vi menar att det blir en nackdel med centraliseringen da externa krafter, i form
av exempelvis hjidlp fran en professionell kommunikationsbyrd, inte lyfts in

organisationen.

6.1 Implikationer till praktiker

Vi stiller oss alltsa frdgande till temats utvecklingsbarhet. Hur kul &r vattentemat om tio
4r? Ar verkligen otroligt viderkinsliga sandstrinder ritt uttrycksform och gestaltning
for stadens image, d4 essensen i temat bokstavligen kan rinna ut i sanden. Vi menar att
styrgruppen och festivalledningen i framtiden inte fir vara rddda for att ta bort och
fordandra teman och attraktioner, detta for att nyhetens behag skall kunna utnyttjas oftare.
Att dka RIB-batar, hoppa bungyjump och sola pd sandstrinder &r inget
Helsingborgsunikt. Alla kdnner vi till uttrycket “Kill your darlings”. Vi tycker att

festivalledningen maste ldgga mer kraft pd att utveckla andra omriden &n det
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scenografiska. Vissa attraktioner som mat, dryck och underhallning kommer alltid att
behovas 1 en festival enligt oss, och vi menar att mest energi bor laggas pa att utveckla
dessa omraden infor kommande festivaler da detta &r mer festivalrelaterade attraktioner

dn vad exempelvis en sandstrand ér.

Vi tycker att det dr ett smart drag att varva personer till festivalledningen med stora
nitverk ute i stadens kultur- och nidringsliv. P4 detta sétt har nya aktiviteter kunnat
skapas, vilka har bidragit till festivalen som destinationsmarknadsforingsverktyg. Tack
vare att festivalledningen har erbjudit niringslivet i Helsingborg en plats pé
festivalarenan har det genererat mer ekonomiskt stod. P4 sa sdtt har festivalledningen till

en hogre grad kunnat involvera fler aktorer.

6.2 Implikationer for vidare forskning

For att lyfta diskussionen till en hogre niva tycker vi att temat dven bor séttas in i sociala
sammanhang. 1 framtiden kan det vara intressant att underséka om
Helsingborgsfestivalen kommer att gynna staden i det langa loppet. De facto ar det sé att
festivalsatsningarna gors 1 Helsingborgs finare omrdden. Kan det vara sd att
Helsingborgsfestivalen delar staden &nnu mer i tva halvor med hjilp av sitt tema? Ar ett

framtida scenario ”Norra Helsingborgsfestivalen”?

7. Avslutning

Vi anser att vi har kunnat svara pa den fragestillning som vi har. Den metod som vi har

anvént oss av har varit val anpassad till vart syfte med uppsatsen.

For att kunna g vidare med denna uppsats tycker vi att en annan metod skulle ha kunnat
anvdndas. Med hjélp av kvantitativa studier skulle en &siktsregistrering ha kunnat
genomforas. Detta skulle ge en bild hur imagen faktiskt uppfattas. Som forslag till
framtida studier inom &@mnet tycker vi att det skulle vara intressant att se om
Helsingborgsfestivalens nya profil och utveckling skapar segregation inom Helsingborg.
Likasa ar det intressant att se hur vil festivalen togs emot av Helsingborgs invanare och

Ovriga besokare.
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Bilaga 1, Intervjuguide

Image

Vilket syfte fyller festivalen for Helsingborg Stad?

Vad vill ni att festivalen ska representera?

Vad vill ni att festivalen ska generera, och hur férsdker ni att frimja detta?

Om, och i sa fall pé vilket sitt vill ni skapa mervirde for staden?

Vems bild av Helsingborg representerar festivalen tror du? Hur har ni kommit fram till
denna bild? (rddhusets bild, befolkningens, nédringslivet, turistbyran: véra ant.)

Hur vet ni att det dr rétt bild av Helsingborg som festivalen sdnder ut?

Pé vilket sdtt har ni tagit hdnsyn till invanarnas bild av Helsingborg nér ni har jobbat
med festivalen?

Vilken bild av staden vill ni férmedla genom festivalen?

Finns det ndgon rdd trdd mellan aktiviteterna pa festivalen?

Vilken bild av Helsingborg vill ni ge turister?

Hur skiljer sig Helsingborgsfestivalen fran andra festivaler 1 regionen?
(Malmofestivalen)

Vilka olika strategier finns bakom dvertagandet av festivalen?

Varfor anordnar Helsingborgs stad en festival?

Vem riktar sig festivalen till?

Hur ska ni gora for att festivalen ska leva kvar i1 folks minnen fram till nésta festival?

Ovriga fragor/tilligg

Praktiska saker

P& vilka sétt gor ni reklam for festivalen?

Hur nar ni potentiella besékare som bor utanfor regionen?

Pé vilket sétt kan ni marknadsfora staden Helsingborg genom festivalen? (Symboler,
teman, texter)

Kommer festivalen att krdva fordndringar 1 Helsingborgs infrastruktur?

Ovriga fragor/tilligg

Intressenter

Vilka intressenter ser du att det finns i festivalen?

Hur ménga intressegrupper paverkar och paverkas av festivalen enligt dig?
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= Vilka typer av sponsorer har ni knutit till festivalen?

=  Hur arbetar ni med sponsorer?

= Har ni nigra speciella kriterier for att en aktor ska bli antagen till festivalen?
= Hur ser intressenternas inflytande ut inom festivalen?

= Vad har ni for krav pa era sponsorer, forutom rent lagméassiga?

=  Ovriga fragor/tilligg

Arbetsgang

= Vad skiljer arets festival fran tidigare ar?

= P4 vilket sdtt kommer ni att jobba med uppf6ljning?

= Vad kommer ni att goéra annorlunda i era forberedelser jamfort med tidigare &r?

= Vad anser ni att ni gor annorlunda jamfort med andra festivalstyrgrupper?

= Vilka olika intressen och forvéntningar finns det pa festivalen?

= Vad har ni for mall att g& efter nir ni utformar festivalen?

= Hur gor ni, rent konkret, for att festivalen ska representera det Helsingborgs stad vill
medla till turister?

= Ovriga fragor/tilligg
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