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Forord

Forst och framst vill vi tacka Goteborg Film Festival och ett sarskilt stort tack till Kim Nilsson,
Marknadschef pa Goteborg Film Festival. Utan dig hade denna uppsats aldrig kunnat bli méjlig.
Tack. Vi vill aven tacka var positiva handledare Jeanette Hauff for sitt engagemang och for att
hon under hela resans gang stottat och gett oss vardefulla rad och synpunkter. Tack. Slutligen vill
vi tacka varandra for att vi har gatt igenom den har resan tillsammans, vi har bada lagt ner var
sjal i arbetet och lamnar ifran oss arbete med stolthet. Var forhoppning &r att studenter,
marknadsforare, kulturarbetare och andra som har intresse av uppsatsen kan finna gladje i att den

lasa den och férhoppningsvis ta lardom av den. Vi 6nskar dig en trevlig lasstund!



Sammanfattning

Denna uppsats behandlar teorier och koncept for varumarkesuppbyggnad inom kultursektorn
med en fallstudie av Goteborg Film Festival. Uppsatsen undersdker hur man kan starka en
filmfestivals varumérke genom aktiviteterna som &r forenliga med festivalen. Uppsatsens syfte &r
att bidra till forskning inom varumarkesuppbyggnad i kultursektorn. Fokuset ligger dock pa en
filmfestival och hur de kan stérka sitt varumarke. Syftet inkluderar &dven att ta fram en
varumarkesstrategi for Goteborg Film Festival. Uppsatsen kan dven komma till anvéndning f6r
andra aktorer inom kultursektorn da de kan appliciera teorin pé sitt varumirke. Uppsatsen
anvande en kvalitativ forskningsmetod genom en semistrukturerad intervju. Uppsatsen utgar fran
en egenskapad modell for varumarkesuppbyggnad skapad av forfattarna. Den beskriver tre steg;
strategisk varumarkesanalys, strategiskt varuméarkesbyggande mal och implementering av

varumérkesbyggande pyramiden.

Svaret pa uppsatsens fragestallning ar att festivalen bor arbeta sig igenom de tre stegen som
utgdr modellen och slutligen i sjidlva implementeringen intensifierar de olika aktiviteterna och pa
sa sitt starka varumaérket. Efter sjdlva implementeringen ar det viktigt att utvdrdera resultatet av
marknadsforingen och identifiera forbattringsmaojligheter. Rekommendationer till Goteborg Film
Festival ar bland annat att fokusera pa sina konkurrensfordelar, skapa allianser med andra

filmfestivaler samt anvanda sig av guerilla marketing.

Abstract

This essay treats theories and concepts about brand building within the culture sector with a case
study of Gothenburg Film Festival. The essay examines how to strengthen a film festivals brand
by the activities that are compatible with the festival. The purpose with the essay is to contribute
to the science within brand building in the culture sector, look how a festival can strengthen their
brand and with that create a basis for a branding strategy. The essay was using a qualitative
research method by doing a semistructured interview. The essay proceeds from a own created
model for brand building created by the authors. The model includes three steps; strategic brand
analysis, strategic brand building goals and the implementation of the brand building pyramid.

The answer to the essays research question is that the festival should work through the three



steps in the model and finally in the implementation intensify their various activities and with
that strengthen their brand. After the implementation it is important to evaluate the result of the
marketing and identify improvement opportunities. Recommendations to Gothenburg Film
Festival’s are to focus on their competitive advantages, create alliances with other film festivals

and to use guerilla marketing.

Nyckelord: Brand, Brand equity, Brand awareness, Brand image, Brand identity, Brand
meaning
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1. Inledning

Begreppet varumérke dr inget nytt fenomen, men strategierna bakom och hur man bygger upp ett
varumarke dr det mest intressanta for marknadsforare. Varuméarkesuppbyggnad ar ett
forskningsomrade med stor potential och efterfragan, men varfor &r just varuméarkesuppbyggnad
intressant for marknadsforare? En stor anledning &r att ett starkt varumérke ar kidrnan bakom ett
foretags framgangshistoria, vilket bidrar till 6kad popularitet, lojalitet och dkar vérdet pa
produkten tack vare tilliten till varumarket (Kinnunen et al, 2017). Ett varumérke kan beskrivas
som ett 16fte och ger kunden en uppfattning om kvalitén pa produkten, med ett starkt varumérke
blir den uppfattade kvalitén hogre. Det dr varumirket som gor foretaget unikt och kommunicerar
vad foretaget stir for. Ytterligare en anledning till att vilja bygga upp ett starkt varumirke &r att

det blir svart att imitera, vilket bidrar till 6kad konkurrenskraft (Kinnunen et al, 2017).

Uppsatsens fallstudie & Goteborg Film Festival och det uppsatsen vill ta reda pa &r hur man kan
stirka Goteborg Film Festival som varumérke genom alla aktiviteter festivalen anordnar. For att
kunna gora detta behdver man forsta sig pa vad ett varumirke dr och hur det byggs upp. Det
finns redan mycket forskning inom varumarkesuppbyggnad, men inte inom denna kontext vilket
gor var studie unik. Uppsatsen kan dven vara anvindbar for fler aktorer utover Goteborg Film
Festival, till exempel kulturforeningar och andra kulturevenemang. For dessa aktorer kan

uppsatsen vara ett stod vid framtagandet av en varumarkesstrategi.

Ett varumarke kan beskrivas som ett immateriellt virde (Leventhal, 1996). Om varumérket &r
véletablerat dr det en stor tillgdng och en viktig del av foretaget. Det dr darfor viktigt att veta hur
man kan arbeta for att behalla det, men ocksd hela tiden ha som mal att gora det starkare. Med
tanke pa att Goteborg Film Festival lever pa deras manga olika besokare, dr varumaérket en viktig
del for hur framtida och nuvarande besokare ser och uppfattar festivalen. Varumarket finns i alla
sidoarrangemang och filmvisningar som festivalen erbjuder, darfor ar det intressant att undersdka
dessa tva programpunkter och se hur de kan gdras dnnu béttre och bidra till varumérkets

uppbyggnad. Valet av att studera programpunkterna grundar sig pa att de utgor festivalen och



gor festivalen till vad den &r. Dessutom bidrar de till festivalen unik och gér samtidigt att

besokare blir aterkommande besokare till festivalen.

Goteborgs Film Festival har som mal att vixa och bli den storsta festivalen 1 Europa (Nilsson,
2018). Genom att ta fram en varumarkesstrategi, som uppsatsen &mnar bidra med kan Goteborg
Film Festival fa en strategi pa hur man ska na sitt uppsatta mal. Hur strategin ar uppbyggd kan
aven appliceras pa andra kulturevenemang. I och med tillvaxtmalet lampar sig uppsatsen sarskilt

for kulturevenemang som har tillvéxt som mal.

Studien fokuserar pa varumérkesuppbyggnad inom kultursektorn, som innefattar alltifrdn musik,
konst, teater, film till festivaler. Denna studie har valt att fokusera pa det senare och den festival
som studeras dr Goteborg Film Festival. Festivalen startade ar 1979 av studenterna och
cineasterna Goran Bjelkendal och Gunnar Carlsson. Anledningen till att festivalen startade var
viljan att visa filmer fran stora delar av vérlden som séllan visas pd biograferna. Att festivalen
startade 1 just Goteborg berodde pé en kulturpolitisk och demokratisk aspekt, att kultur maste
véxa dven utanfor Stockholm (Onzér- Franzén, 1996). Dessutom var bade Bjelkendal och
Carlsson studenter 1 Goteborg, vilket ocksd kan vara en anledning till festivalens geografiska
lage. Festivalen har idag spridit sig och har filmvisningar i hela Véstra Gotalandsregionen, vilket

ar ytterligare ett bevis pa den demokratiska aspekten (41 Goteborg Film Festival, 2018).

Forsta aret visades 17 filmer pé tre biografer under tre dagar och 3670 biljetter sildes. Idag ar
festivalen uppe i runt 400 filmer frdn nastan 100 ldnder, uppdelade i kategorier for att underlatta
sokandet och lockar idag runt 160 000 besokare varje ar (Asp, 2017). Utover filmerna anordnas
aktiviteter som seminarier och workshops med medverkande skadespelare och regissorer
(Goteborgs Film Festival, 2018). I stora drag kan festivalen delas in i tvd programpunkter;
filmvisningar och sidoarrangemang (Onsér-Franzén, 1996). Négra dagar innan festivalen borjar
slapps Goteborg Film Festival katalog, dér filmerna, arets tema och sidoarrangemangen
presenteras. Folk finner ett stort ndje 1 att sitta och planera sitt festivalbesok, kryssa i katalogen
och sedan vénta tills biljetterna slépps (Onsér-Franzén, 1996). Festivalen inleds med en
invigningsfilm p& Draken som é&r festivalens paradbiograf. R6da mattan &r utrullad och det

vimlar av branschfolk och filmentusiaster. Efter invigningsfilmen fortsitter kvéllen med en



invigningsfest pd Gothenburg Studios, dér inbjudna artister spelar live. Efter invigningsfesten &r
festivalen 6ppnad och pagér under tio dagar, under manadsskiftet januari och februari, vilket ar
en perfekt tid att sl sig ner i biomdrkret. Publiken strommar till f6r att kombinera nytta med ndje
och for att ta del av den festliga stimningen. Festivalen satsar pa kvalité och alla filmer véljs med
omsorg (Onsér-Fransén, 1996). Massmedia rapporterar, skapar intresse och uppmarksammar
festivalen. Media, som utomstaende part paverkar dven publikens syn pa Goteborg Film Festival
som varumérke. Festivalens logotyp &r pa en drake och ursprunget till logotypen &r fran
biografen Draken pa Jarntorget i Goteborg som fungerar som ett centrum for festivalen efter att

tidigare varit pa Avenyn (Asp, 2017).

Det &r inte bara sjélva filmerna som ér i fokus, for Goteborg Film Festival handlar det om sa
mycket mer. Alla seminarier och sidoarrangemang som erbjuds ir jatteviktiga for festivalen och
gor festivalen till Géteborg Film Festival (Asp, 2017). Exempel pa sidoarrangemang ar
Filmfonstret pd NK, Bar talk, Lunch talk, filmquiz och konserter. Sidoarrangemangen Sppnar
upp for samtal och érets festivaltema diskuteras. Under 2018 6kade antalet besokare som deltog i
sidoarrangemangen fran 18 000 till 24 000 fran foregaende ar (GP, 2018). Manga av
aktiviteterna sker pa festivalarenan Auktionsverkets Kulturarena, men éven bland annat pa Kafé
Magasinet och Folk sker olika evenemang. Visning av filmerna sker pé flera biografer runt om i
staden, men dven pa Stora Teatern, Chalmers, Handelshogskolan och ar 2018 dven i
Masthuggskyrkan med vertical cinema-visning, vilket innebér att bilden roteras 90 grader for att
skapa effektfulla filmvisningar (Go6teborg Film Festival, 2018). Pa Stora Teatern sker manga
galavisningar och hér visas dven nagra av festivalen storsta filmer (41 Goéteborg Film Festival,
2018). Festivalen ar i mangt och mycket en métesplats for filmentusiaster och branschfolk under
samma tak (Asp, 2017). Ett relativt nytt tillskott presenterat av Goteborg Film Festival ar
streamingtjidnsten Draken Film, tjénsten erbjuder kvalitéfilm frin hela virlden (Draken Film,
2018). Tjénsten &r ett bra komplement till festivalen och bidrar till ett 6kat intresse for

filmfestivalen och mojliggor for filmentusiaster att se bra film dret om.

Utover de evenemang som sker under sjélva festivalen finns 4ven evenemang och aktiviteter som
sker under andra tider av aret, men som dnda &r starkt bidragande till uppbyggnaden av

varumérket. Goteborgs Lilla Filmfestival sker varje ar 1 januari helgen innan den stora festivalen



drar igang. Festivalen dr for personer mellan 3-15 ar och haller pa under fyra dagar. Under
festivalen visas filmer fran runt om i véarlden blandat med roliga workshopar och aktiviteter for
de unga besokarna (Goteborg Film Festival, 2018). Goteborgs Lilla Filmfestival skapades 2012
och har sedan dess besokts av en mangd sma filmélskare som tittar pa filmer och traffar inbjudna

gaster under festivalen (Asp, 2017).

Goteborg Film Festival representerar nordisk film och under festivalen visas filmer frén alla
nordiska ldnder som séllan visas pé ordinarie repertoar. Under namnet Nordic Film Market
samlas alla nordiska filmer under samma tak. Denna plattform pa festivalen &r skapad av
Goteborg Film Festival med syftet att visa ny nordisk film, men ocksa visa filmer under
utveckling och trender fran filmvérlden i norr. Hér kan besokare ta del av nya talanger och
skddespelare inom film, men plattformen fungerar 4ven som en métesplats for personer inom
filmbranschen som deltar 1 festivalen (Goteborg Film Festival, 2018). Plattformen ridknas idag
som den viktigaste motesplatsen i Norden gillande nationell och internationell film. Producenter,
kopare och folk inom branschen &r pa plats for att se nya eller kommande filmer. Nordic film
Market vill vara ett bra tillfdlle for branschfolk att knyta kontakter och skapa relationer med
personer fran andra festivaler. Bland annat tack vare Nordic Film Market har Gteborg Film

Festival blivit en stor och stark aktor pa filmmarknaden (Asp, 2017).

Festivalen delar ut ett flertal priser. Momentet finns bland annat med for att fa filmskapare
intresserade av att visa sin film pa festivalen, men ocksé for att skadespelare, regissorer och
filmare ska vilja att komma just till G6teborg Film Festival. Priserna skapar diskussion och ér ett
folkligt moment. Fem priser delas ut under festivalen; Dragon Award Best Nordic Film, Dragon
Award Best Nordic Documentary, Dragon Award Best International Film, The Ingmar Bergman
International Debut Award och Startsladden (41 Géteborg Film Festival, 2018). Dragon Award
Best Nordic Film har en prissumma pé en miljon kronor och blir med det vérldens storsta
filmpris. Priset sponsras av VVolvo Car Group, Vistra gotalandsregionen och Géteborgs Stad.
Dragon Award Best Nordic Documentary har en prissumma pa 100 000 kronor. Dragon Award
Best International Film utses av publiken och har en prissumma pa 50 000 kronor, som
finansieras av Goteborgs-Posten (41 Goteborg Film Festival, 2018). Priset The Ingmar Bergman

International Debut Award bestér av en vistelse pa Bergmansgardarna, Faro. Ingmar Bergman



var tidigare hedersordforande for festivalen. Startsladden ar en tdvling for kortfilmer som
instiftades 2014 och har en prissumma pa 580 000 kronor (41 Goteborg Film Festival, 2018).
Utover dessa fem priser delas dven Honorary Dragon Award ut (41 Goteborg Film Festival,
2018).

Festivalen &r starkt etablerad med sitt stora antal besdkare, men det finns potential till att géra
festivalen dnnu béittre, mer intrigerande, kreativ och innovativ. En utmaning for varumérket
enligt Asp (2017) dr de fordomar som finns om festivalen, att den ar for ett fatal invigda och att
filmerna som visas ar svara (Asp, 2017). Att arbeta mot dessa fordomar och starka varumaérket
kommer i lingden hjélpa festivalen att nd ut med att det inte ar svart att ta till sig festivalens
innehall som innefattar bade smal och bred film (Asp, 2017). Uppsatsen &mnar i och med denna
problembakgrund hjalpa festivalen att fa bukt med férdomarna genom den

varumarkesuppbyggande modellen som presenteras i teorin.

En annan utmaning for Goteborg Film Festival dr publikens atervaxt. Idag dr samhéllet mer
splittrat och det finns fler valmojligheter gidllande mediekonsumtion. Detta gor det svérare for
festivalen att konkurrera om ménniskors tid. Med dagens teknologi och streamingtjinster véljer
ungdomar oftare att stanna hemma och titta pa filmer framfor att gé pé bio (Asp, 2017). Virtuella
moten via datorn dr ndgot manga ungdomar foredrar framfor fysiska moten. Goteborg Film
Festival upplever att det ar svarare att skapa atervaxt gallande den unga generationen, de
upplever att denna generation inte har samma engagemang som unga hade pa 70-talet (Asp,
2017). Goteborgs Film Festival har som tidigare ndmnt en streamingtjanst kallad Draken Film.
Finns det risk att ndmnda streamingtjénst kommer bli storre 4n festivalen sjdlv och pé sa sétt bli
en konkurrent? (Asp, 2017). Eller kanske bidrar streamingtjénsten till att 6ka intresset for
filmfestivalen och kvalitétsfilm? Det blir ett stort test for festivalen och dess varumarke, nar
generationen som vuxit upp under festivalen och gjort den till vad den dr idag inte ldngre gar dit.
Hos de unga finns inte samma starka kénsla till festivalen som hos den generation ménniskor
som besokt festivalen i alla ar (Asp, 2017). Det édr en utmaning for festivalen att skapa samma

starka engagemang hos den nya generationen.
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1.2 Syfte

Uppsatsens syfte ér att bidra till forskningen inom varumérkesuppbyggnad inom kultursektorn.
Kultursektorn innefattar flera omrdden sisom musik, konst och teater. Uppsatsens fokus ligger
pa filmfestivaler och hur de kan stérka sitt varumarke. Omraderna namnda ovan kan ocksa
anvénda sig av vad uppsatsen kommer fram till gillande varumérkesuppbyggnad. Uppsatsen vill
ta reda pé hur kulturuppleverserna kan skapa virde till filmfestivalens varumirke genom
aktiviteterna som dr forenliga med festivalen. Syftet inkluderar att ta fram underlag for en

varumarkesstrategi.

1.3 Problemstéllning

— Hur kan en filmfestival stirka sitt varumédrke genom aktiviteter som &r forenliga med

festivalen?

1.4 Avgransning

Uppsatsen fokuserar pd varumérkesuppbyggnad for kulturfestivaler, detta for att ge uppsatsen en
nisch och en mer fordjupad studie av &mnet. Tack vare den avgransningen blir inte arbetet for
brett. Gallande insamlingen av empiri har uppsatsen valt att fokusera pa producentperspektivet
genom att intervjua Goteborg Film Festivals marknadschef. Konsumentperspektivet tas dock upp
i uppsatsen genom att den insamlade teorin dven innefattar konsumenten, dessutom fick

uppsatsen siffror fran marknadsundersokningar under intervjun.
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2. Teori

Uppsatsens syfte dr att bidra till forskning inom varumdrkesuppbyggnad inom kultursektorn.
Fokuset ligger dock pa en filmfestival och hur de kan stdrka sitt varumdrke. Syftet inkluderar
dven att ta fram en varumdrkesstrategi for Goteborg Film Festival, men uppsatsen kan dven
komma till anvéiindning for andra aktorer inom kultursektorn, da de kan appliciera teorin pd sitt
varumdrke. I teorin nedan tas en modell for varumdrkesuppbyggnad fram av forfattarna (Bild 8),
bilden pa modellen finnes i slutet av detta kapitel ddr den behandlas vidare. Teorin och
presentationen av modellen dr uppdelad i tre steg, dessutom beskrivs de olika delarna och
koncepten som dr inkluderade i varje steg. De tre stegen dr strategisk varumdrkesanalys,

strategiskt varumdrkesbyggande mdl och implementering av strategin.

2.1 Strategic brand analysis

| detta delkapitel behandlas vad ett varumarke ar, samt de koncept som é&r relevanta att analysera
for uppbyggnaden av en varumirkesstrategi. Dessa olika teorier och koncept kommer sedan att
anviandas tillsammans med efterféljande mél och implementeringsstrategier for att skapa den

slutgiltiga modellen om varumarkesuppbyggnad, som beskrivs i det sista delkapitlet i teorin.

2.1.1 Brand

Ett varumarke é&r till for att identifiera det foretaget erbjuder till kunderna. En annan avsikt &r att
differentiera sig fran foretag med liknande utbud (Keller, 1993). I det stora perspektivet ar det
bade materiella och immateriella forméner som utgdr varumérket. Det immateriella inkluderar
upplevelsen kunderna far av varumarket, sasom dess produkter och tjanster, men dven
varumirkets namn har en viss paverkan (Leventhal, 1996). Aven symboler och logotyper &r
viktiga aspekter av ett varumarke (Keller & Lehmann, 2006). En annan viktig del for
varumérkesuppbyggnad dr varumérkets identitet. Identiteten beskriver varumérkets grundstenar
och formedlar associationer till kunderna. Varfor identiteten hos ett varumairke ar en viktig del av
varumérket, ar for att kunderna ska kunna associera varumérket med nagot som de sjdlva anser
vara viktigt personligen (Mossberg & Getz, 2006). Varumarkets identitet kommer behandlas

vidare i ett av uppsatsens senare kapitel.
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Genom att bygga upp en stark relation mellan kund och varumérke, skapas det ett band mellan
kopare och séljare. Varumérkesbyggande dr en social process, dir det som stérker relationen &r
deltagande, innovation, samarbete och tillit. Kundernas relation till varumirket paverkas
dessutom av varumérkets anstillda, ddrav &r den interna kommunikationen viktig i

varumarkesuppbyggnad (Iglesias & Saleem, 2015).

2.1.2 Brand equity

| artikeln av Mantihou et al (2014) definieras varumérkesvarde som de tillgangar och
skyldigheter ett varumérke har. Detta kan péverka det virde foretaget skapar it kunderna, bade
positivt och negativt (Mantihou et al, 2014). Associerar kunderna foretagets varumaérke, dess
namn eller logga med nagot positivt adderar det varde till produkten eller tjansten som erbjuds,

men om associationen dr negativ kan varumérket istdllet minska i virde (Mantihou et al, 2014).

Ett events varumérkesvérde, inkluderat festivaler, innefattar goodwill men ocks& mer materiella
faktorer (Mossberg & Getz, 2006). Varumérkesvérde pa en festival kan delas in olika delar;
medvetenhet, image, kvalitet, virde och lojalitet. Med medvetenhet menas med hur mycket
kunskap besokarna besitter, medan varumarkets image forklarar bilden av dem sjédlva och
kvaliteten inkluderar vad varumérket kan dstadkomma. Virdet dr matt i hur mycket kunden far
for sina pengar och lojaliteten beskriver hur bendgna besdkarna ér att gora ett aterbesok, men
ocksé hur besokarna pratar om festivalen till vinner (Kinnunen et al, 2017). Vérdet av
varumirket paverkar kundernas beteende gillande kop av varumirkets produkter. For att skapa
ett positivt beteende och fi kunder att handla produkterna, behdver foretag skapa strategier for

att fa virdet av varumaérket att vixa sig starkare (Buil et al, 2013).

Varumirkesvirde kan delas in i tre olika perspektiv; kundperspektivet, foretagsperspektivet och
det finansiella perspektivet. I kundperspektivet dr virdet av varumirket en del av
dragningskraften till det foretaget erbjuder (Keller & Lehmann, 2006). I borjan associerar ofta
kunderna varumérket med den produkt eller tjanst som erbjuds, men genom bland annat
kundernas egna erfarenheter skapas associationer inte langre enbart genom utbudet av produkter
och tjénster. Virdet behover alltsé inte endast besta av foretagets produkter de erbjuder utan

ocksd av immateriella faktorer. I foretagsperspektivet ar ett valutvecklat varumérke viktigt av
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manga anledningar; det gor marknadsforingen enklare, det underlittar kampanjer och det ar en
viktig del 1 expansioner nédr varumairket visas upp pa nya marknader. I det finansiella
perspektivet riknas ett varumérke som en forsdljningsbar tillgdng hos ett foretag, och virdet av
varumérket berdknas pa hur mycket pengar foretaget far vid en forsiljning av varumairket (Keller
& Lehmann, 2006). I uppsatsen kombineras foretagsperspektivet och konsumentperspektivet.
Det finansiella perspektivet valdes bort da uppsatsen inte valt att fokusera pa varumarkesvardet i

antal kronor.

2.1.3 Brand awareness

I varumérkesvérdet dr brand awareness en viktig del som kan delas upp i tva olika delar. Den
forsta delen kallas brand recognition och handlar om ifall kunden skulle kdnna igen varumérket
tack vare tidigare erfarenhet av produkten eller tjansten. Den andra delen, brand recall, handlar
om ifall kunden borjar tinka pa ett specifikt varumérke niar de samtalar om produktkategorin
produkten eller tjansten tillhor (Keller, 2013). Ett exempel pa detta kan vara om en person
funderar pa att inforskaffa sig en ny cykel och da direkt borjar tinka pa cykelmirket Crescent

eller liknande.

Keller (2013) beskriver tre olika fordelar med hog brand awareness. Den forsta fordelen ér att det
starker de associationer kunden har till varumérket. Det skapar d&ven mer information om
varumdrket, vilket kunden ofrankomligt anvander sig av vid skapandet av associationer. Den
andra fordelen dr att med mer kontakt mellan varumérke och kund skapar det storre chans att
varumérket finns 1 kundens tankebanor vid dvervigandet av vilken produkt eller tjinst som ska
inkopas. Till sist koper kunden ofta produkter av ett vilkédnt varumérke, vilket varuméarken med

hog brand awareness ofta ar (Keller, 2013).

For att skapa en hog brand awareness hos ett varumérke géller det att synliggdra varumarket s
mycket som mojligt, genom att till exempel visa upp namnet och loggan. Repetition ar nyckeln
for att skapa igenkdnningsfaktor, men for att fa kunder att tdnka pé det specifika varumérket
utifran en produktgrupp kravs ndgot extra. Det kan vara en kreativ logotyp som folk kommer

ihdg och de da associerar med varumirket (Keller, 2013).
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Ett sétt att nd brand awareness ar via guerilla marketing (Seung et al, 2018). Denna kreativa form
av marknadsforing har fyra mal; det forsta &r meddelandet som ska mota kundens behov, det
andra dr okonventionellt for att skapa uppméarksamhet och det tredje mélet &r hedonisk (Seung et
al, 2018). I det hedoniska malet skapar marknadsforare en kinsla kring produkten, produkten ska
inte std ensam. Det fjdrde och sista malet dr att skapa varde. Marknadsforare kan efter sin
kampanj utvirdera och méta vilken effekt kampanjen fick, minus spenderade resurser (Seung et
al, 2018).

Guerilla marketing 4r en okonventionell metod for att fa kundernas uppmaérksamhet. Som
kommunikationsform skiljer sig guerilla marketing fran traditionell marknadsforing da den &r
mer innovativ och ar en mer interaktiv form av marknadsforing. Formen &r designad for att
stimulera nyfikenhet och word-of-mouth. guerilla marketing kan vara till exempel live event,

videomeddelande till kunder, samt produkt giveaway (Seung et al, 2018).

2.1.4 Brand image

Som tidigare ndmnt dr brand awareness ett bra tillvigagangssatt for att skapa starka associationer
till varumirket. Nista steg for varumarket &r att skapa en image, som bestar av kunders
associationer. Associationerna kan delas upp i varumérkesattribut, som beskriver produktens
eller tjanstens funktioner och varumérkesfordelar, som handlar om hur dessa egenskaper
vérderas av kunder (Keller, 2013). Andra exempel pa associationer ar vilken personlighet
varumirket har och vilket ursprungsland varumérket kommer ifrdn. Associationerna bidrar till
varumarkets varde. Dessutom ju mer starkt, unikt och fordelaktigt associationerna ar kring
varumaérket desto mer varumirkesvérde skapas (Deborah Roedder, 2016). For att skapa starka
associationer r det oftast kunders egen erfarenhet av varumirket som starkast paverkar
konsumenten. Darutover kan word-of-mouth vara en viktig aspekt nér det géiller evenemang med
fokus pa personlig service. En definition pa word-of-mouth ges av Chong Lim och Chung
“Word-of-mouth (WOM) is an informal mode of communication about the evaluation of goods
and services between consumers who are independent of the marketers” (Chung Lim & Chung,
2014, s. 40). Mycket av ett varumérkes varumarkeskdannedom skapas av word-of-mouth, som
kortfattat kan beskrivas som kundernas feedback och konversation kring varumarket.

Marknadsforare kan hjélpa till att bidra till word-of-mouth genom kreativitet, som visar pa

15



varumarkets formaga att skapa intresse och delaktighet. En god kreator tar hdansyn till medium
och ser méjligheterna (Capitello et al, 2014). Word-of-mouth paverkar &ven kundens beteende
och attityd. Kunder och sérskilt kunder med expertis uppfattas som en mer trovirdig killa.
Dessutom é&r det oftast en opartisk killa vilket hjélper kunden att ta informerade beslut. Familjara
varumarken tenderar att f4 ut mer av word-of-mouth och ar mer konkurrenskraftiga pa grund av
igenkdnningsfaktorn som gor det léttare for kunder att bearbeta ytterligare information. En
definition pé brand familiarity ar “The reflection of the direct and indirect brand-related
experiences that a consumer has accumulated over time” (Chung Lim & Chung, 2014, s. 41)

Ytterligare en faktor som stérker associationer till varumarket ar att informationen anses vara
betydelsefull f6r kunden. Det kan vara en viss funktion hos produkten eller servicen som kunden
vill ha. Associationerna till varumérket styrks minst nir det agiller reklam skapad av foretaget
(Keller, 2013). Det ar viktigt att de associationer som ar varumaérkets image skiljer sig fran andra
foretag. Det méste finnas nadgonting som far kunderna att vélja just deras varuméirke. For att gora
detta kan foretag visa upp vad som skiljer och vad som gor dem battre jaimfort med andra
varumérken. Alla associationer vager dock inte lika tungt hos alla kunder, vissa kan vara

viktigare dn andra beroende pa kund och kdpsituation (Keller, 2013).

2.1.5 Brand personality

Som tidigare namnt &r brand personality en del av brand image som besitter mer kidnsloméssiga
attribut (lvens et al, 2015). Brand personality innehaller de ménskliga egenskaper man kan
forknippa med ett varumirke. Méanniskor har en benégenhet att sdtta manskliga egenskaper pé

saker som inte dr verkliga (Ivens et al, 2015).

Personlighetsdragen formas genom kontakten mellan kunden och varumérket. Detta kan ske
direkt genom att associationerna till foretagets VD eller till en anstélld fors 6ver till varumaérket,
men ocksd indirekt genom till exempel associationer till varumarkets namn eller pris (Aaker,
1997). Med hjilp av brand personality kan kunden se om varumarket speglar sina egna
varderingar och samtidigt se om det relaterar till sitt personliga uttryck (Stride, 2006). Tack vare

detta kan kunden uttrycka sig sjalv genom varuméirket (Ivens et al, 2015). Brand personality kan
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som sagt fyllas med samma egenskaper och vérderingar som hos méanniskor (Stride, 2006). Mer
fordjupat kan varumaérken alltsa ha olika personligheter sésom ménniskor kan. Dessutom kan de
ha olika roller anpassat efter kunden, de kan anses som affarspartner men ocksa som en vin
(Ivens et al, 2015). Dérutover kan marknadsforare med hjélp av brand personality implementera
symboler och psykologiska varden till varumaérket (Stride, 2006). Andra delar av brand
personality kan kopplas till funktionella och kénslomaéssiga attribut, samt livsstil. Ett varumarke

med framgéngsrik brand personality mdter kundernas behov (Dicklinger & Lalicic, 2015).

2.1.6 Competitive advantage

Begreppet konkurrensfordel kan definieras som”the prolonged benefit of implementing some
unique value-creating strategy not simultaneously being implemeted by any current or potential
competitors along with the inability to duplicate the benefits of this strategy” (Baines, 2017, s.
183). En hallbar konkurrensfordel uppstar nér ett foretag har ett Gvertag gentemot sina
konkurrenter, géllande hur populédra de &r bland kunderna. Ett annat sétt att skapa en
konkurrensfordel, forutom att géra ndgonting unikt, ir att gdra nagonting pa ett béttre sitt
jamfort med andra foretag. Konkurrensfordelar kan se ut pé flera olika vis, till exempel kan ett
foretag ha en fordel genom att ha det mest vilkdnda varumérket, medan ett annat kan erbjuda
den hogsta kvaliteten inom sin produkt eller tjinst kategori. Andra exempel pé
konkurrensfordelar kan vara ett lagt pris eller att erbjuda bra service till kunderna. Oberoende av
vilken sorts konkurrensfordel ett foretag har ar det viktigt att konkurrensfordelen kan besta i

langden (Baines, 2017).

2.1.7 STP-process

STP-processen ér ett grundldggande verktyg for varumérkesstrategi. Marknadsforare kan med
hjélp av modellen rikta in sin malgrupp till sin aktivitet. Dessutom bidrar modellen till att
identifiera nya kunder i segmenteringen som tillsammans med positioneringen identifierar den
mest konkurrenskraftiga positionen. Utéver det kan STP-processen bidra till
kommunikationsstrategier. Dessutom kan marknadsforare hitta tillvixtmojligheter, tack vare de
nya identifierade kunderna (Baines, 2017). Modellen borjar med att man segmenterar
marknaden, vilket innebér att man identifierar olika grupper av ménniskor, till exempel

aldersgrupp, konstillhorighet eller inkomst. I ndsta steg, malinriktning, undersdoker man hur
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tilltalande varje segment dr. Dérefter véljer man ut de segment man vill anvénda sig av i sin
marknadsforing. Positionering &r det sista steget i modellen, vilket innebér att man positionerar
sig utifrdn de valda segmenten eller segmentet. Segmentering och mélinriktning som bada &r

delar av strategiarbetet brukar goras tillsammans (Pyo, 2015).

>Segmentation>> Targeting >> Positioning >

Bild 3. STP-processen

Malgrupp: En definition pa malgrupp ar “Classification of consumers within a market that

share related needs and establish related purchasing behavioral habits” (Gillian, 2011, s.15).

Det som skiljer kunder &t ar till exempel behov, beteende och preferenser. Med hjélp av
segmentering kan marknadsforare hitta sin malgrupp bestdende av kunder med liknande
egenskaper. Mélet med segmenteringen ar att hitta en malgrupp som det finns en marknad for.
Marknadsforares uppgift ar att tillfredsstdlla méalgruppens behov, genom att kénna till deras
beteendemonster eller vanor. Som marknadsforare bor man dven kénna till sin nuvarande och
framtida marknadsstorlek. Dessutom bdr man ldra kiinna sina konkurrenter s& pass vil s att man
vet hur de kommer agera hérnést. Det &r dven bra att veta vilka trender som &r aktuella just nu,
for att kunna besluta om man ska agera efter dem (Gillian, 2011). Segmenteringsvariablerna ar
demografiska, geografiska, beteendemaissiga och psykologiska. Varje segmenteringsvariabel har
underkategorier, till exempel kan den demografiska variablen ha alder, uppehdlle, etnicitet och
nationalitet som underkategorier. Den geografiska variabeln bygger pa ett antagande att de som
bor i samma omrade har samma vilja och behov. Med hjilp av beteendevariabeln lar
marknadsforare kdnna kunden och kan forma strategier dérefter (Gillian, 2011). Exempel pa
beteende som marknadsforare kan studera dr medievanor och livsstil (Baines, 2017). Den

psykologiska variabeln kan kopplas till personlighet som i sin tur kan kopplas till brand
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personality (Gillian, 2011). Kunder véljer varuméarken med liknande virderingar. Genom att
marknadforare anvander sig av marknadssegment, kan varumarken fa béttre avkastning pa sina

marknadsforingsinvesteringar (Baines, 2017).

Cultural Capital
Global Local
Global branding Country of origin appeals
Exotic aura
Global
Market
Level
Yisd Global brands in local markets Local branding
Local globals Local aura
Global aura Nostalgia

FIGURE 3.1 Deployment of local and global cultural capital

Bild 4. Modell for val av lokal eller global positionering (Kjeldgaard et al, 2015).

| bilden ovan (Bild 4) beskrivs val av positionering utifran kulturellt kapital och marknadsniva.
Den strategiska positioneringen visar vilket omrade varumérket bor konkurrera pd, samt vad som
ar varumirkets konkurrensfordel. Utover detta visar positioneringen vilken relation och bild
varumdrket signalerar ut till sina framtida och nuvarande kunder. Det kulturella kapitalet ar
legitimerande for varuméirket eftersom det skapar en referensram for kunder. Lokala varumérken
kan ha som strategi att ha globalt kulturellt kapital och globala varumérken kan ha som strategi

att ha lokalt kulturellt kapital. Varumérkets mening formas av kontexten och ett varumaérke kan
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ha global eller lokal mening eller bade och. Varumérken kan till exempel dra fordel av att vara

utlindska, vilket ger en typ av symbolism till varumaérket (Kjeldgaard et al, 2015).

2.1.8 Competitive position

Vilken position en aktor innehar pd marknaden kopplas ofta till hur stor del av marknaden
varumérket har. | valet av konkurrenskraftig position finns fyra olika typer av positionering som
varumarken kan ha p&d marknaden; marknadsledare, marknadsutmanare, marknadsfoljare och
marknadsnichare (Baines, 2017). Att vara marknadsledare innebér att man 4r den storsta aktéren
pa marknaden. Detta ger ocksa fordelen att kunna sétta standarden pa marknaden, sdsom pris och
kvalité pa produkter och tjanster, men dven hur fort innovationer sker. Positionen som
marknadsutmanare innebdr att man &r de som kommer efter marknadsledarna. Som
marknadsutmanare kan marknadsforare anvianda aggressiva strategier for att vdxa pa marknaden.
Den tredje typen av positionering dr marknadsfoljare, det &r foretag som inte har resurser nog att
konkurrera med marknadsledarna eller marknadsutmanarna. De &r ofta sma aktorer pa
marknaden och tar ofta efter marknadsledarna vid utvecklingen av nya strategier. Slutligen, den
fjarde och sista positioneringen dr marknadsnichare som har strategin att arbeta i mindre
marknadssegment, dar storre foretag inte har lika stor méjlighet att lyckas prestera. De
koncentrerar sina erbjudanden for att uppfylla de behov som finns i sitt specifika
marknadssegment. Sammanfattningsvis genom att analysera olika positioneringar kan foretag ta
reda pé vart de sjilva star idag samt hur de borde positionera sig for att vara konkurrenskraftiga

pa marknaden i framtiden (Baines, 2017).

2.1.9 Customer-Based Brand Equity Model
Customer-Based Brand Equity (CBBE) dr en modell for varumérkesuppbyggnad och ér placerad

som en pyramid inuti var egenskapade modell for varumérkesuppbyggnad. Modellen bygger pa
fyra steg for hur man bygger ett starkt varumérke. Det fOrsta steget &r att svara pd fragan “vem &r
ni?”, genom att svara pa den frdgan byggs en varumairkesidentitet upp. Nér identiteten dr klar kan
marknadsforare gd vidare till nésta steg och frdga “vad &r ni?”, vilket ar grunden till att skapa en
mening till varumaérket. Det tredje steget &r att ta reda pa hur kunder tinker och kénner kring
varumdérket, det vill sdga ta reda pa vilken respons kunder ger pa varumarket genom till exempel

marknadsundersokningar. Det fjdrde och sista steget behandlar varumérkesrelationer, vilket
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handlar om vilken typ av associationer kunder har till varumirket och hur mycket kontakt kunder
vill ha med varumarket. De tre forsta stegen behandlas i detta kapitel medan det sista steget i
modellen beskrivs nirmare i ndstkommande underkapitel strategiskt varumérkesbyggande mal.
Komplementerande till de fyra stegen finns varumérkesbildande block som bygger pa varandra,
se bild (Bild 5) pa modellen nedan (Keller, 2001).

Pyramiden (Bild 5) méste byggas nedifran och upp, alltsé kriterier for blocket nedanfor méste
vara uppfyllda innan marknadsforare kan arbeta vidare med nésta block. Blocken byggs pa
varandra. Marknadsforare foljer detta for att skapa starka varumérken som 1 sin tur bidrar till att
kunder blir engagerade och passionerade fans av varumaérket. Malet med pyramiden dr brand
resonance, som innefattar kundernas relation till varumarket som i sin tur bidrar till mer

interaktion mellan varumaérke och kund (Keller, 2001).

Figure 1. Customer-Based Brand Equity Pyramid

/ Consumer
Brand
Resonance

/ Consumer Consumer

4. Relationships =

Intense, Active

What about you and me? Relationships
3. Responses = Positive, Accessible
What about you? Responses

Judgments Feelings
4 Brand Performance Brand Imagery

Brand Salience

2. Meaning = Strong, Favorable, &
What are you? Unique Brand Associations

1. Identity = Deep, Broad Brand
Who are you? Awareness

Bild 5. Customer-Based Brand Equity Model (Keller, 2001).

Brand identity: Langst ner i pyramiden (Bild 5), handlar om att bygga varumaérkesidentitet.
Varumairkes salience kan beskrivas som sjdlva stadgan av varumérket. Marknadsforare bor veta
hur varumirkets identitet uppmérksammas och i vilka situationera, pa sé sitt kan de besluta vilka
typer av pdminnelser som behdvs implementeras. For att varumirkeskédnnedom ska skapas sé ska
varumirket kopplas ithop med varumérkets namn, logga och symboler. Kunden maste dven forsta

kategorin dér varumaérket tavlar, samt veta vilka behov varumaérket tillfredsstéller.

21



Varumairkesidentiteten maste ha bade djup och bredd, djup innefattar hur latt varumaérket kénns
igen och bredd innebér i vilken utstrackning varumarket kommer upp i kundens tankar. Tankarna
bor dessutom komma upp vid ritt tidpunkt. Nyckelfrdgan dr inte om kunderna kan kdnna igen
varumirket, utan fragan ar hur enkelt de borjar tinka pa varumirket vid olika situationer och
tidpunkter (Keller, 2001). En utmaing som manga foretag har &r att de ofta skapar sin identitet
utan att inse att kunderna skapar en egen idé om vart varumarket star som kanske inte

dverenstdimmer med foretaget (Gustafsson, 2005).

Brand meaning: I block tva i pyramiden byggs meningen till varumérket upp av associerade
bilder och varumarkets prestationsformaga, som talar om vad varumérket ar (Keller, 2001).
Malet med brand meaning r att skapa positiv respons kring varumérket, vilket bidrar till att géra
varumarket starkt (Keller, 2001). Prestationsférmagan, som dr en del av brand meaning handlar
om hur varumérket méter kundens behov, dessa behov kan till exempel vara ekonomiska- och
estetiska. En annan viktig del av prestationsformagan dr uppfattad kvalitét, palitlighet och
varaktighet. Varumérkets mening handlar &ven om vad varumairket stér for och vad som
karaktiriserar varumérket. Meningen kan skapas direkt genom kundens erfarenhet av varumarket
eller indirekt via reklam och word-of-mouth. Andra viktiga delar i varumérkets
meningsskapande dr stilen och designen pé produkten eller tjansten som varumérket erbjuder.
Dessutom paverkar priset som ger kunden en uppfattning om varumérket. Andra saker som kan
diskuteras ar till vilken grad varuméirket lyssnar pé sina kunder. Personligheten och
virderingarna talar om vad varumirket ir. Aven varumérkets historia, arv och erfarenhet spelar
roll 1 meningsskapandet (Keller, 2001). For att vdrdera hur bra marknadsforare har lyckats att
skapa brand meaning finns det kriterier som marknadsforare kan ga efter. Den forsta kriteriern ar
styrka, det vill sdga hur starkt 4r varumérket sammankopplat med associationerna kring
varumirket. Den andra kriteriern dr hur fordelaktiga och virdefulla associationerna kring
varumirket dr for kunden. Den tredje och sista kriteriern dr varumaérkets unikhet som bildas av

hur distinkt varumirket sammankopplas med associationerna (Keller, 2001).
Brand responses: Det tredje blocket i den varuméarkesbyggande pyramiden for Customer-based

brand equity pyramid dr brand responses, vilket dr kundens beddmning av varumaérket och deras

kinslor kring varumirket (Keller, 2001). Det dr brand responses som paverkas av brand
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knowledge, det vill sédga vilken kunskap och information kunden har om varumarket.
Underkategorier till brand knowledge &r brand image och brand awareness (Deborah Roedder,
2016). I kundens bedomning av varumarket bedoms kvalité, troviardighet och tillfredsstillelse.
Kunden bedomer hur overldgset varumarket dr, till vilken grad varumirket uppfattas som biéttre
an andra inom samma kategori, samt hur unikt varumérket anses vara. Den andra delen av brand
responses handlar om kénslor eftersom varumérken vacker kénslor hos kunder, vilket gor
varumérket betydelsefullt. Varumairket kan positivt paverka individens syn pa sig sjélv, genom
att varumaérket vicker positiva kdnslor. Sammanfattningsvis kan bra brand responses paverka

kundens beteende fordelaktigt for varumaérket (Keller, 2001).

2.2 Strategic brand goals

| detta delkapitel diskuteras de mal som finns inom varuméarkesuppbyggnad. Denna del &r
placerad som plats nummer tva i modellen for varuméarkesuppbyggnad. Placeringen visas visuellt
1 pyramiden som beskrivs 1 slutet av teorikapitlet (Bild 8). Tillsammans med tidigare teorier och
koncept om varumérken anvénds malen for att komma fram med anpassade

implementeringsstrategier.

2.2.1 Brand goals

Mal som varumérken kan ha kan delas in i fem dimensioner, se bild 7 nedan som visar moéjliga

strategiska varumirkesméal. Marknadsforare kan vilja ett utav dessa som varumérkesmal (Baines,

2017).

HOLD
HARVEST
GROWTH

NICHE

DIVEST

Bild 7. Varumirkesmal. (Baines, 2017)

Hold fokuserar pa att forsvara det foretaget har och de marknadsandelar som innehas. Detta ar ett

mal som anvénds av foretag som redan ar stora pa marknaden och vill forsvara sig mot nya
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foretag, men ocksa redan befintliga konkurrenter. Harvest fokuserar pa att skapa kortsiktiga
pengafloden. Det kan vara en produkt eller tjanst som haller pa att fasas ut ur sortimentet och
foretaget vill da fa ut sa mycket intakter som méjligt innan den forsvinner fran marknaden
(Baines, 2017). Growth innebdr bland annat att foretaget ger ut nya produkter pa den nuvarande
marknaden, men det kan ocksa innebira att gé in pa nya marknader. Malet kan delas in 1 delmaél
som innefattar att vinna marknadsandelar, intensifiera aktiviteterna och skapa merviarde genom
att utveckla och forbittra gamla samt nya erbjudanden. Niche innebéar att man fokuserar pa ett
sarskilt omrade i marknaden. For att klara av detta maste foretaget ha en specialiserad produkt
eller tjanst som mater de behov som finns. Divest innebér att ett foretag gor sig av med en
produkt eller tjanst som inte langre tillfor nagot till foretaget. Det kan till exempel vara en
produkt som gar med forlust och som da avyttras genom att ett annat foretag koper upp det
(Baines, 2017).

2.2.2 Brand relationships

Ett annat framtaget mal for den varumérkesbyggande modellen &r brand resonance. En stor del
av brand resonance ar varumarkesrelationer med kunder. Brand resonance ér placerad hogst upp
i pyramiden for Customer-Based Brand Equity Model (Bild 5). For att skapa ett bra forhallande
mellan varumérke och kund kréavs brand identity, brand meaning och brand responses (Keller,
2001). Varumérkets resonance skapas som ndmnt tidigare i den sista byggstenen av Customer-
Based Brand Equity Model. | detta steg diskuteras vilket férhallande kunder har till varumairket,
hur starkt bandet ar, hur lojala kunder dr och hur bendgna kunder ér till dterk6p. For att kunder
ska bli hingivna ricker inte positiv attityd, utan varumirket maste vara speciellt. Det finns tva
Kriterier for kundrelationer, kriterierna &r intensitet och aktivitet. Det forsta kriteriet aktivitet
definieras som hur frekvent kunder koper och anviander varumaérket. Det andra kriteriet intensitet
handlar om hur intensivt kunder engagerar sig i aktiviteterna som varumaérket erbjuder (Keller,
2001).

2.3 Implementation of strategy

I detta delkapitel behandlas det sista blocket i pyramiden som beskriver hur en lyckad
varumérkesuppbyggnad gar till. Hur marknadsforare ska ga tillvdga, samt vad som &r viktigt att

tdnka pa rent praktiskt. Tillsammans med de tva tidigare delkapitlen skapar detta den slutgiltiga
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varumirkesuppbyggande modellen som beskrivs nidrmare i det sista delkapitlet i kapitel tva.
Byggstenarna i detta block som hjélper marknadsforare att ga fran analys till att genomfora

strategin ar varumarkesallianser, generisk strategi och sociala medier.

2.3.1 Brand alliances

Ett strategival som marknadsforare kan vélja ar att skapa en allians mellan tva eller flera
varumarken. Detta innebér att man samarbetar med varandra for att ta del av respektive
varumirkes marknader. Med hjélp av den gemensamma marknadsforingen kan de stérka sitt
egna varumairke. Allianser kan ske pa kort sikt under en sérskild kampanj, men de kan ocksa ske
under en lingre tid for att till exempel utveckla ett mindre vilként varumérke. Allianser kan ske
pé olika sitt, foretag kan till exempel fysiskt visa upp sina varumérken pa samma produkt eller
event. Ett annat sitt dr att man forknippar varumérkena med varandra genom att till exempel ha

med sina logotyper i en gemensam reklamkampanj (Voss & Gammoh, 2004).

Att bilda allianser med andra varumaérken &r ofta en bra strategi for att visa upp sitt egna
varumérke pa nya marknader (Voss & Gammoh, 2004). Samverkan mellan varumérkenas kunder
ger en fordel for bada parter i samarbetet. Detta géller bade varumérken som é&r relativt okdnda
och for de som redan ar vilkdnda (Voss & Mohan, 2016). Trots att bada varuméarkena gynnas av
en allians kommer det mer okénda varumaérket att fa ut mer av samarbetet. En annan faktor som
paverkar gynnsamheten av en allians &r hur pass lika varumirkena ér. Det kan handla om
varumaérkets storlek eller kunskapsnivan inom foretaget. Ett varumirke med lagre kunskapsnivé
gynnas mer av en allians &n ett varumirke med hog sddan som riskerar att avslgja
varumérkeshemligheter. Varumérken som ar mer lika varandra far ut mer av att samarbeta med

varandra (Simonin & Ruth, 1998).

Som tidigare ndmnt ar effekten av en allians mellan tvd eller flera varumérken oftast positivt,
men kan i vissa fall ocksd vara negativt. Tidigare attityder och associationer hos kunder till det
ursprungliga varumarket kan fOrdndras nar det allierar sig med ett annat varumarke. Detta kan da
paverka hela alliansen. Uppstar det problem for ett av varuméarkena kan de déliga associationerna
foras over dven till det andra varumirket (Simonin & Ruth, 1998). Aven hoga forvintningar som

inte levs upp hos ett varumirke kan bidra till en negativ effekt (Voss & Gammoh, 2004).

25



2.3.2 Generic strategy

For att astadkomma tidigare nimnda konkurrensfordelar finns det tre olika generiska strategier
att anvénda sig av; kostnadsledarskap, differentiering och fokusstrategier. Det finns tva olika
végar att ga for att lyckas, antingen inneha den billigaste produktionen eller att differentiera sig
och bli overldgsen konkurrenterna. Kostnadsledarskap innebér inte uteslutande att som foretag ha
ett lagt pris, utan mer genom att ha en lag produktionskostnad kan man ocksa erbjuda en produkt
eller en tjanst med godkénd kvalitet och dnda skapa intékter. Den andra generiska strategin ér att
differentiera sig, vilket innebér att man urskiljer grupper av manniskor pa marknaden med olika
behov och sedan skiljer sina producerade produkter eller tjinster frdn konkurrenterna.
Differentieringen kan dven se ut pd olika sitt, till exempel kan man gora sig mer exklusiv och da
kunna ta ut ett hogre pris, men man kan ocksa erbjuda liagre kvalitet till ett lagre pris. Att
differentiera sina produkter eller tjdnster kan pa ldng sikt leda till starkare lojalitet hos kunderna.
Den tredje och sista generiska strategin dr att anvénda sig av fokusstrategier, vilket innebér for
foretag att forsoka hitta outnyttjade marknader i olika marknadssegment. Genom denna strategi
kan foretag pa sa sitt hitta marknadsandelar med ej uppfyllda behov hos kunder. Nér en lucka i
marknaden har hittats nischar man sen in sig och erbjuder ett smalt utbud av produkter eller
tjanster. Fokusstrategier kan innebdra att man har den l4gsta produktionskostnaden jaimfort med
konkurrenter eller att man differentierar sina erbjudanden, vilket kan fa kunderna att vilja betala

mer for produkten eller tjdnsten (Baines, 2017).

2.3.3 Social media

Sociala medier och traditionella medier dr verktyg som kan anvéndas vid
varumarkesuppbyggnad. Till traditionella medier riknas till exempel tidningar, tv och radio
(s0i2016, 2016). Med en digital orientering pa varumérket inkluderat sociala medier skapas det
mojligheter att interagera med varumaérket. Interaktion pé sociala medier kan forkortas med
beteckningen Web.2.0. Varumairkets interaktivitet kan métas som foretagets formaga att
interagera med sina kunder som akn skapas pa “free media area”. Varumairket kan dven arbeta
med appar och QR-codes (Quick response), vilket bidrar till 6kad synlighet och skapar
vardeskapande aktiviteter till kunderna (capitello et al, 2014).
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Sociala medier, som Facebook och Instagram kan hjilpa till att skapa varumarkeskannedom.
Feedback och interaktion med och mellan kunder pa sociala medier bidrar till
varuméarkeskédnnedom. En utmaning for foretag ar att sétta sig i kundernas sits, eftersom
kommunikation &r viktig i varumérkesuppbyggnad. Genom historier och myter runt varumérket
kan marknadférare skapa en bild av att vara en trovirdig partner. Det dr dock viktigt att vara
sanningsenlig i det som kommuniceras, eftersom det dr genom kommunikationen som tilliten

mellan varumérke och kund byggs upp (Gustafsson, 2005).

Hur aktivt varumérket dr pd sociala medier paverkar relationen, lojaliteten och synligheten. Att
sociala medier har vuxit s snabbt som de har gjort beror i ménga avseenden pi att de digitala
kanalerna ar tid- och kostnadsbesparande. Dessutom hjélper sociala medier varumarket att né en
storre publik och dr utdver det ett verktyg som hjilper till att fordjupa nuvarande och framtida
kundrelationer. En annan orsak till att utbudet och anvindandet av digitala medier har 6kat
markant &r tillgdngen till teknik och teknologi. Idag har nistan alla kunder tillgang till en smart
phone. For att skapa en varumirkesidentitet pa digitala medier krdvs mycket arbete i borjan for

att etablera identiteten, sedan nir den vél &r etablerad gar det léttare (Capitello et al, 2014).

Mgjligheten finns hos varumérken att skapa brand community, dir sociala medier kan vara
plattformen dar medlemmar interagerar med varandra. Community &r ett sétt att bilda och bygga
upp varumdrket och kan vara effektivare d4n kampanjer. Inldggen och kanaler maste dock vara
relevanta och anpassade efter mélgrupp, samt att ha ett anpassat medium for framgéngsrik
varumarkesuppbyggnad. Kvalité fore kvantitet ar ledord for val av kanaler (Capitello et al,
2014). Slutligen digitala medier mojliggor for marknadsforare att 1dra kinna sina kunder, deras
asikter, associationer kring varumairket och ddrmed forstd hur varumérkets image uppfattas

(Dicklinger & Lalicic, 2015).

2.4 Modell for varumarkesuppbyggnad

Som tidigare ndmnt &r teorin uppbyggd utifran modellen nedan (Bild 8). Modellen &r uppdelad i
tre delar; strategisk varumarkesanalys, strategiska varumarkesmal och implementering av
strategin 1 praktiken. De tre grundldggande stegen dr inspirerade av Baines (2017). Forfattarnas

modell dr skapad for att fa en 6verskadlig syn pd hur varumarket ska byggas upp. Modellen
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borjar med att visa vilka teorier och koncept som dr relevanta att analysera for uppbyggnaden av
strategin, till exempel definitionen av ett varumérke och de olika delar ett varumérke bestar av.
Detta underlattar for nista steg, vilket 4r malen strategin ska uppna. Under det tredje och sista
delkapitlet i teorin beskrivs toppen av modellen som dr implementeringen av strategin. I detta
delkapitel behandlas strategierna och beskriver hur man ska ga tillvdga i praktiken nir de tva
foregaende delarna av modellen ar klara. Modellen borjar nedifran till véanster och fortsitter
sedan uppét och avslutas med sjdlva implementeringen av strategin. For att kunna fortsitta till
nista steg maste foregdende steg i modellen vara avklarat. Modellen slutar inte vid
implementeringen, utan det &r viktigt att regelbundet gora aterkoppling och utvérdera vad som

kan forbéttras under processens gang.

Implementation of

Social strategy

media

Brand Generic
alliances strategy
Brand
Brand goals
resonance.

Competitive Customer-based
position Brand Equity model

/ Competetive advantage STP-process
/ Brand image Brand personality

Brand Awareness

Strategic brand
goals

Strategic brand
analysis

Brand Brand equity

Bild 8. Modell for varuméarkesuppbyggnad, Goéteborg Film Festival
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3. Metod

| detta kapitel gar uppsatsen igenom vad for forskningsmetod som anvandes i studien. Kapitlet
beskriver &ven hur insamlingen av teori och empiri gick till. Utdver detta reflekteras studiens
kvalitet samt de etiska aspekter som paverkade.

3.1 Kvalitativ metod

I en kvalitativ forskningsmetod inkluderas olika typer av undersokningar; 6ppna intervjuer som
bygger pa citat frin den intervjuade, direkta observationer ddr man observerar personens
upptriadande, och dokumentanalyser dér citat fran skrivna dokument hdmtas (Larsson, et al,
2005). Vi dmnade att gora en kvalitativ forskning i form av intervju med en arrangor av
Goteborg Film Festival. I kvalitativ metod &r tolkning en viktig del och skapar en 6kad insikt
inom det &mne som undersoks (Alvehus, 2013). Unders6kningen utgér fran helheten i situationen
och man forsoker uppleva vad respondenten upplever (Larsson, et al, 2005). Avsikten med detta
ar att fa fram och betrakta egenskaper hos respondenten, till exempel ésikter angaende nagot
dmne (Patel & Davidson, 2011). Valet av kvalitativ metod grundades pa att vi eftersokte djupare
information och potentiell data av en person insatt i festivalen. Detta bidrog till att en kvantitativ
metod med enkdt inte skulle passa lika bra med tanke pa uppsatsens syfte. Den kvalitativa
metoden bidrog dven till egna asikter och tankar hos respondenten i datainsamlingen (Patel &

Davidson, 2011), vilket var positivt och tillforde ytterligare aspekter till uppsatsen.

3.2 Litteraturstudie

Arbetet inleddes med en litteraturstudie, dér vi tog del av teorier och tidigare forskning om
varumérkesuppbyggnad och varumirkesstrategi. Detta for att fa en bakgrund till vért valda &mne
och for att ta reda pa var forskningen star idag. Vi tog dven del av relevanta modeller som gick
att applicera pd vért arbete. Detta da det var viktigt att ha bra kinnedom inom det omréde var
uppsats behandlar (Patel & Davidson, 2011). Vi anvédnde oss av sokmotorerna Supersok pa
Goteborgs universitetsbibliotek och Google Scholar for att hitta relevanta vetenskapliga
tidskrifter i form av elektroniska dokument. Vi ldénade dven bocker for att fa fram relevant
information frén tryckta killor. Efter att ha sokt brett om varumérken och strategier avgriansades
sOkandet fOr att utgé fran vart syfte och fokusera pa vart problemomréde, alltsa

varumérkesuppbyggnad. Litteraturstudien omfattade forskning inom varumirkesuppbyggnad och
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varumarkesstrategi da syftet med arbetet innefattade att ta fram ett underlag for en
varumarkesstrategi. Litteraturstudien blev en bakgrund att luta sig mot i skapandet av
intervjufragorna. Véra valda teorier anvéndes sedan for att analysera den data som samlades in

under intervjun.

3.3 Semistrukturerad intervju

Intervju ér en vanlig metod inom kvalitativ forskning och dmnade sig bast till vart syfte
(Alvehus, 2013). Vi valde att utféra en semistrukturerad intervju med en arrang6r pa Goteborg
Film Festival, for att fa ta del av tankar och insikter fran en person inom bolaget. I
semistrukturerade intervjuer stéller intervjuaren 6ppna fragor, lyssnar aktivt och stéller
foljdfragor. Respondenten har bittre potential att sjdlv gora inverkan i semistrukturerade
intervjuer jamfort med strukturerade intervjuer (Alvehus, 2013), vilket &r en fordel inom véart
forskningsomrade. Valet av semistrukturerad intervju baserades pa att vi ville utgd fran en ram
med frdgor, men dnd4d ge respondenten spelrum att sjilv bidra till hur intervjun utformas
(Alvehus, 2013). Detta da vi ville ha en mer 6ppen metod vid insamlingen av data (Holme &

Solvang, 1996).

3.4 Intervjuplan

Tanken med den kvalitativa metoden var att utifrdn problemstallningen utforma en intervjuplan,
for att sedan utifrdn den planen utfora intervjun och datainsamlingen. Intervjuplanen bestod av
ett flertal frdgor rorande uppsatsens dmne varumirkesuppbyggnad och varumérkesstrategi, delvis
kopplade och anpassade till Goteborg Film Festival med deras varumérke i atanke. Detta for att
fa ett meningsfullt samtal angdende det studerade d&mnet. Intervjun paborjades med neutrala
fragor (Patel & Davidson, 2011), vem den intervjuade var och vad personen hade for roll i
foretaget. Intervjuformatet var relativt fritt och formades till stor del under intervjuns gang inom
intervjuplanens ramar. Intervjun avslutades neutralt for att ge respondenten en chans att uttala sig
om intervjuns innehéll och pipeka egna synpunkter som de ansdg viktiga for undersdkningen
(Patel & Davidson, 2011). Utéver de svar vi fick fran de ursprungliga fragorna, kunde vi tack
vare det fria formatet ocksa fa fram resultat som inte gick att forutséiga innan intervjun. Intervjun
spelades in for att £ ut s& mycket information som mojligt och fa med delar som hade forbisetts

vid endast skriftlig dokumentering, sdésom olika sinnesintryck av respondenten. Utfallet av
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intervjun gav en 0kad forstaelse for vart varumarket ar 1 dagsldget, deras vérderingar,
positionering, vilka som tillhor deras malgrupp och vad de vill signalera ut med sitt varumérke.

Vi fick en riktlinje for vart varumérket dr pavag och vart de vill vara i framtiden.

Sedan utfordes en transkribering av det material och den data vi fétt ut av intervjun.
Transkriberingen var en kritisk del da 6verforingen av tal till skrift kan fa den som transkriberar
att omedvetet paverka datan (Patel & Davidson, 2011). Olika betoningar och kroppssprak &r
svart att fa ned i skriftlig form vilket var ndgot vi reflekterade 6ver under transkriberingens ging.
Bearbetningen av resultatet sag ut som foljande, forst analyserades resultatet och sedan tolkades
det med hjilp av tidigare valda teorier och forskning. Av informationen vi fick frn intervjun
borjade vi sedan beskriva resultatet i form av bland annat citat och analysera den tillsammans
med teorin. Att nyttja citat gillande kvalitativa intervjuer &r ofta ett sitt att bearbeta datan i
analysen. Dock &r det viktigt att citaten &r relativt korta och att de endast beskriver relevanta
saker (Holme & Solvang, 1996). Resultatet fran en intervju ar vanligtvis svarare att visa an vid
anvindning av en kvantitativ metod, da datan fran en enkit enklare kan visualiseras i form av
tabeller och diagram. Viktigt vid analysen var déarfor att skapa en struktur av datan, da den ofta
inte ligger 1 ordning vid datainsamling i form av intervju (Holme & Solvang, 1996). Vi borjade
darfor med att leta efter nyckelord 1 texten for att f4 en overblick av vad den handlade om. Vi
fortsatte dérefter att kategorisera resultatet och dela upp det i teman for att hitta eventuella
monster. Varje tema fick en fargkod som bidrog till en tydligare 6verblick av resultatet. Temana
skapades utifran de olika koncepten och modellerna i teorikapitlet samt de nyckelord vi kommit
fram till. Vi hade dven i beaktning att det kan finnas fler teman &n dessa. Vi forsokte ldsa
intervjun med 6ppna d6gon. Arbetet utfordes for att fa en struktur pé resultatet och som gjorde
intervjun lattare att analysera (Holmberg, 2018). Efter analysen anvindes sedan resultatet for att

ta fram ett underlag for en varumirkesstrategi till festivalen.

3.5 Urval

Vilka personer man bestimmer sig for att undersoka &r en kritisk del i undersokningen. Valet av
respondent med kunskaper inom @mnet ar av yttersta vikt for att fa relevant information till
undersokningen. Intervjuas inte rétt person, skildrat problemstéllning, kan det leda till ett

oanviandbart resultat (Holme & Solvang, 1996). Vi valde att géra en respondentintervju med en
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person insatt i undersokningens dmne (Holme & Solvang, 1996). Valet foll pa att intervjua en
arrangor framfor besokare, da de har en battre kunskap kring de fragor vi ville ha svar pa
(Alvehus, 2013). En arrang6r har mer kunskap om Goteborg Film Festival och dess varumérke
an konsumenter som endast dr besokare av festivalen. Detta ger mer anvéndbar och trovirdig
data till analysen. Respondenten i var intervju hette Kim Nilsson, marknadschef pa Géteborg
Film Festival. Nilsson har arbetat pa festivalen i snart tva ar och har en bakgrund som
projektledare och kundansvarig pa reklam- och eventbyraer. Innan Kim blev marknadschef pa
festivalen hade han en annan roll inom forsaljning, sponsorskap, samt hade i uppgift att hitta
samarbetspartners (Nilsson, 2018). Som marknadschef &r man insatt och ansvarar for
marknadsforingen och arbetar med det pa daglig basis. Valet av att endast genomfora en intervju
berodde delvis pa det smala utbudet av personer som hade tillgdng till den information vi sokte i
vér studie. Nar man endast intervjuar en person maste man dock ha i atanke att man tappar
insikter och synpunkter fran andra personer som skulle ha kunnat ha bidragit med information till

undersdkningen.

3.6 Undersokningens kvalitet

Begreppen reliabilitet och validitet har en annan innebord 1 kvalitativ metod dn vad de har 1
kvantitativ metod. I kvalitativ metod &r tolkningen och férmégan att kunna beskriva
uppfattningar som resenéren fatt av respondenten en utmaning. Det &r viktigt att ha ett kritiskt
forhéllningssatt till hur datan tolkas (Patel & Davidson, 2011). For att fa ett trovardigt utfall i sin
undersokning ska bade reliabiliteten och validiteten vara hoga (Larsson, et al, 2005). I detta

delkapitel gér vi igenom dessa tva begrepp.

3.6.1 Reliabilitet

Reliabilitet handlar om att nér vi undersoker méste vi gora det pa ett palitligt satt (Patel &
Davidson, 2011). Vid hog reliabilitet dr enheten som anvénds for att méta palitlig och faktorer
som vart ndnstans intervjun sker eller vem det dr som gor intervjun, paverkar ej resultatet
(Larsson, et al, 2005). En viktig faktor &r att fragorna dr ritt formulerade, detta for att intervjun
ska vara tydlig och bdda parter ska tolka frdgorna pa samma sétt i undersokningen (Larsson, et
al, 2005). For att sdkerhetsstélla reliabiliteten vid en intervju kan tvéd personer nirvara, dér en

person kan overvaka och notera. Samstimmigheten mellan de bada personernas uppfattade
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information under intervjun bildar ett reliabilitetsmatt kallat interbeddmarreliabilitet. Ett annat
sdtt ar att vid intervjun spela in det som ségs for att minska risken att forbigd nagot viktigt. Detta
ger ocksa mdjligheten att spela upp intervjun flertalet gdnger for att forsta allt pa ett bra sétt
(Patel & Davidson, 2011). Under var intervju valde vi att bada tva delta for att underlitta under
intervjun och samtidigt skapa mer tillforlitlighet i undersdokningen. Med tva personer under
intervjun blev det ldttare att uppfatta och ta del av all information som sades. Da vi valde att
spela in intervjun gav detta insamlingen av data mer trovérdighet. Transkriberingen av intervjun
skedde med noggrannhet for att finga sd manga uttryck och uppfattningar av respondenten som

mojligt.

3.6.2 Validitet

Naéra kopplad till reliabilitet ar validitet. God validitet innebér att vi undersoker det vi faktiskt ska
undersoka och inget annat (Larsson, et al, 2005). Validiteten 4r kopplad till hela
forskningsprocessen och inte bara undersékningen. For att méta validiteten finns tva olika
tillvidgagangssétt men vi har 1 uppsatsen fokuserat pa ett av sitten, innehallsvaliditet.
Innehéllsvaliditeten sammankopplas till teorin i studien. De relevanta begrepp man funnit i teorin
gor man om till variabler, och dessa variabler transformerar man sedan till intervjufragor. Detta
tillvigagangssitt avser alltsa hela vdgen, frdn den insamlade teorin till de fradgor man skapat for
undersdkningen. Detta ger en bra motsvarighet pa det som dmnas undersokas (Patel & Davidson,
2011). Vi har i uppsatsen utgatt fran innehallsvaliditet, vilket innebar att applicerbar teori togs
fram med tanke pa uppsatsens problemomréade. Detta bidrog sedan till utformningen av
intervjufrdgorna och sedermera intervjun med Goteborg Film Festivals marknadschef. Eftersom
fragorna utformades efter den teori vi ansett vara relevant och tagit fram var de vil anpassade

efter vad vi ville {4 fram 1 uppsatsen.

3.7 Etik

I en undersdkning dér en person studeras kan etiska utmaningar frambringas. | en undersékning
finns alltid ett varde och en ménniska som ska beaktas. Det var darfor viktigt att personen som
intervjuades var med pd alla punkter intervjun inneholl for att inte vilseledas in 1 ndgonting
(Holme & Solvang, 1996). Innan intervjun fragade vi om det gick bra att den spelades in.

Respondenten méste veta vilken roll han eller hon spelar 1 undersokningen. Innan intervjun
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utspelade sig formedlades syftet med undersokningen till Kim Nilsson, och att det skulle bidra
till uppbyggnaden av ett underlag for en varumérkesstrategi. Detta for att han skulle veta vad
hela undersokningen handlade om innan han bestimde sig for om han ville delta. Utover
informationen om syftet med undersdkningen dr det dven viktigt att presentera vem man dr som
gor undersokningen (Patel & Davidson, 2011). Det dr dven viktigt att visa intresse for den man
intervjuar for att skapa en bra kontakt och fa den intervjuade mer motiverad att svara 1 intervjun.
Visas inte intresse kan den intervjuade istdllet bli mer defensiv i sina svar om han eller hon anser
sig bli kritiserad i undersokningen (Patel & Davidson, 2011). Vi ldste pd om Géoteborg Film
Festival innan intervjun for att skapa en baskunskap om festivalen for att vara bra forberedda
infor intervjun.
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4. Resultat och analys

Uppsatsens syfte dr att ta fram ett underlag for en varumdrkesstrategi till en filmfestival
generellt. Fokuset ligger hur de kan starka sitt varumarke. Syftet inkluderar aven att ta fram en
varumdrkesstrategi for Goteborg Film Festival. I resultat och analys kopplas resultatet fran
intervjun samman med teorierna och modellerna. Detta kapitel foljer samma struktur som var

modell for varumdrkesuppbyggnad och implementeras hdr med festivalen.

4.1 Strategic brand analysis

Det finns ménga sitt att se pa ett varumarke. Goteborg Film Festival viljer att se hela festivalen
som en varumérkesupplevelse (Nilsson, 2018), filmvisningarna och sidoarrangemangen bidrar
till varumérkesupplevelsen och gor festivalen unik. I festivalen ingér bdde materiella och
immateriella formaner (Leventhal, 1996), de materiella ar produkter runt om som till exempel
Festivalarmbandet och tygkasse med logotyp. De immateriella dr sjilva helhetsupplevelsen som
festivalen erbjuder. Festivalen vill ge en berikande kénsla till besdkarna (Nilsson, 2018).
Varumirket definierar och differentierar samtidigt festivalen frin liknande aktorer pd marknaden

(Keller & Lehmann, 2006).

Begreppet varumérkesvirde handlar i manga avseenden om lojalitet. Varje ar besdker 160 000
méinniskor Goteborg Film Festival (Goteborg Film Festival, 2018). Festivalen lever pd sina
ménga besokare och statistik visar att upp till 85 % av besdkarna ér dterkommande besokare
varje ar (Nilsson, 2018). Att f4 ménniskor att aterigen besoka festivalen ér nagot de arbetar med
och ar nagot av en huvudutmaning (Nilsson, 2018). En viktig del som skapar virde hos
varumdrket &r just lojaliteten hos kunderna, vilket kan métas i hur stor procent av besdkarna som
gor aterbesok. Lojaliteten kan ocksa mitas som antal procent som ger rekommendationer till
andra (Kinnunen et al, 2017). Goteborg Film Festivals hoga siffror pd dterkommande besokare
bekréftar lojaliteten hos dess kunder. Det visar ocksa hur pass viktiga besokarna ir, eftersom
deras lojalitet &r en stor del av festivalens varumérkesvérde. Producenter och besdkare dr bada en
del av véardeskapandet eftersom de skapar festivalen tillsammans. Skulle bes6karna av ndgon
anledning sluta besoka festivalen skulle en stor del av virdet 1 varumaérket férsvinna. Darfor ar

det viktigt att Goteborg Film Festival fortsétter forsoka locka nya besokare samtidigt som de
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jobbar med att behalla gamla besdkare. Detta dr nagot festivalen 1 nuldget gor enligt Nilsson

(2018).

En del av varumérkesviardet beskriver hur mycket viarde kunderna fér for vad de betalar
(Kinnunen et al, 2017). Utover filmvisningarna har kunderna mojlighet att ga pa ett flertal
sidoarrangemang, bland annat Filmfonster pa NK, dar man samtalar med personer knutna till
festivalen pd ndgot satt. Filmfonstret pd NK &dr oppet for alla oavsett om man har festivalbiljett
eller inte och kan dessutom vara en inkorningsport till festivalen. Festivalen erbjuder dven
seminarier, filmquiz och workshops pa deras festivalarena pa Tredje Langgatan (Nilsson, 2018).
Dessa sidoarrangemang tillfor ytterligare vérde till festivalen och varje r dr det en stor del av
besokarna som deltar i de olika arrangemangen. Med hjélp av sidoarrangemangen kan Goteborg

Film Festival erbjuda ndgot mer utover filmer fran stora delar av virlden (Nilsson, 2018).

30 000 av besokarna besoker idag sidoarrangemangen (Nilsson, 2018). Sidoarrangemangen kan
erbjuda en storre upplevelse for besokarna, dar de kan traffa méanniskor inom branschen nér de
till exempel deltar i seminarier och olika tillstdllningar. Sidoarrangemangen medfor att besdkarna
kan fa ut mer av deras vistelse pa festivalen. Kampanjer kan locka fler besokare till dessa
arrangemang, ofta racker det att locka dit besokarna en gang for att de ska fa mersmak.
Festivalen satsar dock mest pa att marknadsfora filmvisningarna, eftersom det &r dar inkomsterna
finns utdver inkomster fran salda festivalpass. Biljetter till filmvisningarna och festivalpassen ar
festivalens huvudinkomst. Sidoarrangemangen ar dock sé pass viktiga for varumérkesvérdet,
vilket gor det vért att investera och marknadsfora dem. Dock ger sidoarrangemangen inte nigra

matbara inkomster (Nilsson, 2018).

Media ér en viktig aktor for att nd ut och finga ménniskors intresse for festivalen och pé sa sitt
f4 fler besokare. Goteborgs Posten dr en viktig tidning for Goteborg Film Festival genom att den
formedlar festivalens budskap och skriver om vad som sker och vad som kommer ske pa
festivalen. Det skrivs &ven mycket om festivalen 1 internationella medier, 2018 hade festivalen
741 miljoner mojliga lasare av hdndelser betrdffande festivalen (Nilsson, 2018). Festivalen
kommunicerar via pressmeddelanden, dér de aktivt tipsar press om vad som har hént och vad

som kommer hénda pd festivalen (Nilsson, 2018).
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Nagot som ar viktigt for festivalen enligt Nilsson (2018) &r att det skrivs om de tdvlingar som
anordnas och de filmpriser som delas ut, sisom Dragon Award och Best Nordic Film. En annan
viktig sak for festivalen ar att media inte ska spd pd de fordomar som finns om festivalen
(Nilsson, 2018). Goteborg Film Festival ér ett socialt event med manga besdkare och media ar en
viktig neutral aktér som kan ldgga till, men ocksé dra ifran véarde hos varumaérket (Conejo &
Wooliscroft, 2014). Vad som skrivs om festivalen paverkar festivalens varumérke, men ocksa
vilken sorts media som skriver om festivalen paverkar, eftersom olika tidskrifter skapar olika
stort genomslag. Den internationella pressen kan ge mervirde genom att de kan skapa
mdjligheter for festivalen att vixa utanfor Goteborg, medan den lokala pressen skapar intresse

hos méanniskor i Géteborgsregionen.

Att skapa brand awareness dr nigot festivalen arbetar med, exempel pa det arbetet som festivalen
gor &r att de varje host skapar en kampanj, dir de visar upp nésta ars tema. Enligt Nilsson (2018)
ar det fOr att visa varfor festivalen dr intressant och aktuell, samt visa vad arets festival handlar
om. Syftet dr inte att sidlja ndgra biljetter utan att engagera folk. De har dven en julkampanj innan
festivalen, anledningen till julkampanjen &r att biljettférsaljningen sker under en begransad tid.
Det dr dérfor viktigt att skapa intresse tidigt. Andra kampanjer festivalen har &r till for att behélla
kontakten med dess medlemmar under aret, till exempel genom att ha gratis filmvisningar for
medlemmar (Nilsson, 2018). Pé detta vis vardar de relationerna med deras mest trogna besokare.
Ett starkt varumérke har dessutom en hog igenkdnningsfaktor hos kunderna, det vill sdga en hog
brand awareness. Detta kan skapas genom att foretaget kontinuerligt visar upp sitt varumérke

(Keller, 2013), vilket Goteborg Film Festival gor med hjilp av sina kampanjer.

Festivalen pagér bara under en kort tid varje r, det dr darfor viktigt att under resten av aret halla
intresset till festivalen vid liv. Festivalens kampanjer under hosten och vintern innan festivalen
drar igdng ar viktiga genom att det &r ett sétt att skapa uppmérksamhet till varumérket, samt
fanga publikens intresse innan sjilva biljettforséljningen har borjat. Repetition ar ett sitt att
skapa brand awareness eftersom det bidrar till att ménniskor kénner igen varumarket (Keller,
2013). Enligt Keller (2013), gér denna repetition dven Goteborg Film Festival till ett mer vélkéint

varumaérke, eftersom okad exponering av varumirket kan bidra till att locka fler besokare till
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festivalen. Logotypen Draken far manniskor att tinka pa just Goteborg Film Festival nér de
tanker pa festivaler. Marknadsforare vill skapa kampanjer som engagerar och skapar mer brand
awareness, vilket kan géras genom guerilla marketing. Ar 2018 anvénde sig Goteborgs Film
Festival av guerilla marketing nér de hade temat nationalism, dar de skapade en film for att
presentera arets tema. I filmen satte de upp ljuspelare for att géra motstdnd mot nazistiska och
rasistiska hatbrott. Ljuspelarna sattes upp pa platser dér brott begés och har begétts (YouTube,
2018). Festivalen visar i filmen hur aktuellt &mnet &r idag. Det &r inte bara historia utan det sker
ibland oss én idag. De visar med kampanjen hur de stéller sig till fragan, vad de har for
vérderingar och visar aktivt motstand mot dessa onda krafter genom denna aktion.
Anvéndningen av guerilla marketing blev enligt Nilsson (2018) en succé och kan bli ett
aterkommande sitt att presentera arets tema. Sammanfattningsvis guerilla marketing ar ett

effektivt sétt att skapa brand awareness.

I ndstkommande stycke diskuteras brand image, brand personality och brand meaning. Festivalen
vill vara en folklig kom som du ar festival. Utmaningen &r att kombinera folkligheten med den
hoga konstnarliga hojden och integriteten som festivalen ocksa vill ha. Nilsson (2018) beréttar att
de vill ha filmer som ér lite svarare, som utmanar och kraver lite av publiken. Dock vill

festivalen inte endast ha kravande filmer, de erbjuder aven lite mer lattare filmer (Nilsson, 2018).

Festivalen vill 4ven skapa en berikande kdnsla hos besokare, det behover inte vara att man far
insikt om sitt eget liv utan det kan vara att festivalen berikar ens vardag kunskapsmassigt eller
berikar med 0kad forstaelse om var omvirld (Nilsson, 2018). Denna berikande kénsla utgdr en
stor del av varumarkets brand meaning. Som marknadsférare vill man skapa associationer som
kopplar varumirket till dess brand meaning (Keller, 2001). En utmaning som marknadsforare
star infor ér att se till att kunder har samma associationer kring varumérket som producenter. Det
optimala &r att associationerna dverensstimmer och att kunder sprider dessa associationer kring
varumérket genom word-of-mouth (Keller, 2013). Word-of-mouth kan skapas genom att ha en
engagerad publik och det dr darfor viktigt att varda kundrelationerna. Det som skapar kunders
associationer &r deras erfarenhet av varumaérket, ju viktigare associationerna ér for kunderna
desto mer kommer de engagera sig. Engagerade kunder &r dromkunder for marknadsforare och

de dr ofta dterkommande besdkare av festivalen. Det som mer associeras kring festivalens
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varumarke &r till exempel dess olika funktioner (Keller, 2013), som for festivalen ar
filmvisningar och sidoarrangemang. Andra associationer kring varumarket r dess personlighet.
Det dr intressant och viktigt for marknadsforare att veta vilken personlighet varumaérket har.
Personligheten kan beskrivas som de ménskliga egenskaper man kan se hos ett varumérke (Ivens
et al, 2015). Utifran intervjun angdende varumérket skulle forfattarna beskriva Goteborg Film
Festival som 6ppen, frisprakig och drlig. Bilden av Goteborg Films Festivals varumirke kan
paverkas bland annat genom word-of-mouth som ofta skapar associationer kring varumarket
(Keller, 2013). Problematiken med word-of-mouth r att festivalens manga besokare bér pa sin
upplevelse av festivalen och alla har sin egen uppfattning om vad festivalen ar och vad som
erbjuds. Dock dr word-of-mouth i de flesta fall positivt och ndgonting marknadsforare aktivt
forsoker skapa. Det negativa med word-of- mouth &r att de ocksa kan bidra till de fordomar som
Nilsson (2018) beskriver gillande festivalen.

“Den jag har stétt pad sjdlv dr den att festivalen dr svar och att det dr svdra, mdrkliga filmer och
att den inte dr for alla utan att man mdste ha ndagon forkunskap, att man mdste ha ldst 200 podng
kulturvetenskap. Nu hdrdrar jag det vildigt mycket hdr, men att en viss typ av mdnniskor ska gd

pd det” (Nilsson, 2018).

Dessa fordomar kan bidra till att vissa minniskor inte anser sig vara ritt malgrupp for festivalen.
Det ér en utmaning for marknadsforare att nd ut med vad festivalen stér for och dr. Som tidigare
nidmnt vill festivalen erbjuda lite svérare filmer, men inte uteslutande. Nilsson (2018) sdger att
festivalen arbetar aktivt for att motverka fordomar och visa den riktiga bilden av festivalen.
Under festivalen 2018 visades folkliga Alicia Vikander upp i delar av marknadsforingen. |
kampanjen beréttade man att var vérldsstjarna kommer hem. Med en folkkér skddespelerska som
Alicia Vikander lockar festivalen en stor publik. Festivalen vill ocksa visa att de ar lite mer gala
vars repertoar innefattar mer dn endast smala filmer (Nilsson 2018). For att rdda bot pd fordomar
kan marknadsforare till exempel anvinda sig av kommunikationsformen guerilla marketing. I allt
som marknadsforare kommunicerar menar forfattarna att de 6nskade associationerna om
festivalen ska finnas med. Vilket kommer bidra till att 6ka chansen att kund och producent far

gemensamma associationer kring festivalen.
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En viktig del for varumérkesuppbyggandet enligt forfattarna ér att utnyttja sina
konkurrensfordelar. Festivalens konkurrensfordel ska genomsyra alla marknadsféringsaktiviteter
darfor att konkurrensfordelen dr det som gor varumaérket unikt och skiljer dem 4t frén sina
konkurrenter. For att ni en bred publik s& maste man vara smal och hitta sin nisch inom
branschen. En av Goteborg Film Festivals konkurrensfordelar dr enligt Nilsson (2018) att

festivalen har hallit pa sa lange som den har gjort, &r 2018 dgde den 41:a festivalen rum.

“Vi har byggt upp vdrat renommé och var status som den viktigaste nordiska filmfestivalen och

en utav de viktigaste i Europa” (Nilsson, 2018)

Goteborg Film Festival bor utnyttja den status de skapat sig genom att de ha funnits sa linge som
de gjort. De kan framhéva sin historia och visa att grundtanken med festivalen lever kvar; att visa
vérldsfilm som inte far s mycket plats pa ordinarie repertoar. Dock bor de dven framhéva att
festivalen visar storfilmer som intresserar en storre publik. En konkurrensfordel ér att de kan
anvénda sig av tidigare erfarenheter som yngre festivaler inte har upplevt och pa sa sitt vet de
battre vilka saker de ska fokusera pa. Detta gynnar festivalens utveckling. En annan
konkurrensfordel som bor diskuteras mer ingdende ér att Goteborg Film Festival har filmer fran
hela varlden. Detta kan vara festivalens storsta konkurrensfordel. Fér med sin mangfasetterade
repertoar erbjuder festivalen en unik upplevelse mot det som vanligen visas pa biograferna runt
om i Sverige, dir 95 % av filmerna 4r pa antingen svenska eller engelska (Nilsson, 2018).
Dessutom adderar festivalen vérde till filmvisningarna genom géstbesok av bland annat
skidespelare, filmare och regissorer (Nilsson, 2018). Det &r viktigt att konkurrensfordelar ar
hallbara i lingden (Baines, 2017), och det blir darfor viktigt for Goteborg Film Festival att dven i
framtiden kunna fortsitta erbjuda en mangfasetterad repertoar av kvalitéfilm fran hela vérlden.
Dessutom bor festivalen fortsatta locka betydelsefulla manniskor inom filmbranschen till
festivalen. En annan utmaning for marknadsforare ar att vdlja om man ska folja trender eller
halla kvar 1 det gamla. Det ar hela tiden en avvigning. Det &r viktigt att varje ar visa att man ar
aktuell, vilket festivalen bland annat gor genom temat for aret, som till exempel temat
nationalism och det samiska temat. Det sker ocksa genom att visa aktuella filmer, samt locka

populdra skadespelare till festivalen som besokarna vill se. Allt detta hojer festivalupplevelsen.
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Festivalen har valt att nischa in sig pa nordisk film, vilket dven &r en konkurrensfoérdel da detta &r
filmer som inte vanligtvis visas pa ordinarie reportoar. Géteborg Film Festival har kunniga inom
film som véljer filmerna med ytterst noggranhet, vilket gor att festivalen kan erbjuda filmer av
hog kvalité. Under intervjun med Nilsson (2018) diskuterades varumérkesloftet for festivalen
och kom fram till att det &r just kvalité. Arrangorerna éker runt till olika festivaler och véljer ut
det allra basta inom film som speglar olika teman och filmaret 6verlag. Utover det arbetar
festivalen med att fa virldspremiérer, vilket de gor genom att till exempel locka med filmpriser.
Med vérldspremiirer far festivalen automatiskt vérldens blickar pa sig genom att internationell
press kommer for att skriva och recensera. Dessutom med hogre status och ju mer kiand
festivalen &r desto fler vérldspremiérer far festivalen. Med ett starkt och vilkédnt varumérke
kommer dven status och darfor dr det av vikt for marknadsforare att pa rétt sitt utforma

varumarkesstrategier.

“..Goteborg Film Festival kan du se nagonting som du annars inte har mojligheten att se.
Ndgonting som dr utéver det vanliga. Det dr en filmfest som egentligen ingen annan kan

erbjuda. ”’(Nilsson, 2018)

Med detta citat sétter Nilsson (2018) fingret pd vad som é&r festivalens konkurrensfordel och
positionering, vilket ér att Goteborg Film Festival &r en publikvénlig festival, dar besokare kan
komma och se ndgot som vanligen inte gar pa biograferna. Ett exempel pa detta ar festivalens
satsning pd nordisk film, vilket idag inte far s stor plats pa ordinarie repertoar. Festivalen dr en
unik filmfest. Det ar samtidigt en utmaning for marknadsforare att lyckas formedla detta till
nuvarande och framtida besokare i sin kommunikation, eftersom de vill vara en festival for alla,
men samtidigt ha en hog konstnérlig hojd. Festivalen vill andas folklig filmfest med hog

konstnérlig hojd i allt de gor.

| STP-processen gar de tva forsta stegen segmentering och malinriktning hand i hand innan
marknadsforare finner vilken positionering som dr bast ldmpat for varumérket. Det forsta steget 1
STP-processen dr marknadssegmentering (Pyo, 2015), som ér ett grundldggande steg nér

marknadsforare ska ta fram en varumaérkesstrategi. Goteborgs Film Festivals breda malgrupp ér
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filmintresserade och eftersom festivalen har ett brett innehéll av olika filmer finns det mojlighet

for marknadsforare att na till méanga malgrupper.

“Det vi hdller pa med nu och det jobbar vi med kontinuerligt och det dr att segmentera
mdlgruppen sd att man vet de hdar mdlgruppstyperna har vi och dd kan vi knyta film till varje

malgrupp”. (Nilsson, 2018)

Undersokningar som har gjorts visar att festivalen har en stor och stark publik som dr 45 ar och
uppat. Publiken bestar till 65 % av kvinnor och framfrallt innerstadsménniskor, frimst kring
stadsdelarna Majorna, Linné och Haga (Nilsson, 2018). Nilsson (2018) fortydligar den specifika

malgruppen;

Sdg filmintresserade liksom humorgrupp filmintresserade, i Géteborg mellan 20-35 och sen frdn
50 och uppat kan man sdga for man mdrker ndr folk har barn och dr mitt uppe i barnlivet sda har
vi en tendens att ga mycket mindre pa film sd det dr ldttare att locka ndr man inte har barn eller

om man har barn som dr lite storre. (Nilsson, 2018)

Nilsson (2018) tar upp bade geografiska och demografiska variabler betrdffande valet av
malgrupp. Det marknadsforare fran festivalen kan arbeta vidare med ar att identifiera vanor och
egenskaper hos mélgruppen, det vill sdga beteenden och psykologiska segmenteringsvariabler.
Den malgrupp som festivalen bor fokusera pa ar den som har storst behov av den afférsidé deras
varumérke erbjuder. Behovet som festivalen vill tillfredsstélla &r att kunder ska fd kliva ini en

filmvérld, full av historier och berittelser (Nilsson, 2018).

Det avslutande steget i STP-processen handlar om vilken position festivalen ska ha pa
marknaden. Utifran modellen for positionering (Bild 4) av varumérke har Goteborg Film Festival
globalt kulturellt kapital med en lokal marknadsniva. Festivalen &r ett globalt varumérke med en
lokal marknad och tack vare alla filmer fran alla varldens horn har festivalen en global aura
(Kjeldgaard et al, 2015). Deras image ar global med deras varumarkesnamn Goteborg
International Film Festival. Deras frimsta konkurrenter konkurrerar om samma kunder,

utmaningen &dr darfor att skilja sig fran sina konkurrenter och hitta sin unika konkurrensfordel.
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Positioneringen pa marknaden dr nagot som maste beaktas i1 analysen. Enligt Nilsson (2018) ar
Goteborg Film Festival den storsta filmfestivalen i Norden. Festivalen har relativt lang historik,
stort utbud av film fran hela virlden och flest antal besdkare, vilket gor att Goteborg Film
Festival klassas som marknadsledare i Norden. Marknadsledare har med sin starka position
mojlighet att paverka bland annat innovation och hur snabbt utvecklingen ska ga i branschen
(Baines, 2017). Dessutom genom att sitta i forarsitet kan marknadsforare dven lyssna pa
besokare och utveckla festivalen med deras synpunkter i atanke. For Goteborg Film Festival
innebér det bland annat att de kan fortsitta utveckla sidoarrangemangen, men ocksa anvénda sig
av ny teknik som till exempel Vertical Cinema, som for forsta gdngen i Norden presenterades av

Goteborg Film Festival i Masthuggskyrkan.

Det dr viktigt att strategierna anpassas utefter positioneringen for att implementeringen ska bli s
lyckad som mojligt. Festivalens andra mal dr att viixa och bli en marknadsledande aktor i
Europa. I dagsldget har Goteborg Film Festival en annan positionering i Europa jamfort med
positioneringen i Norden. Goteborg Film Festivals positionering i Europa kan klassas som
marknadsutmanare, da de kommer efter marknadsledarna, men strategiskt arbetar de for att vixa
pa marknaden (Baines, 2017). Goteborg Film festival har som tidigare namnt ett mal att vdxa i
Europa det ar dardor viktigt att de vet vart de &r positionerade i nuldget for att pa bésta sétt
utveckla strategier infor framtiden och pa sa sétt na dnskad tillviixt. Aven om festivalen enligt
Nilsson (2018) redan dr en av de viktigaste aktdrerna 1 Europa finns potential och viljan till att
bli dnnu stérre. Med vetenskapen om vart de star pa marknaden bor festivalen fokusera pa de
strategier som gynnar dem och avancerar upp deras position. Festivalen kan vinna
marknadsandelar genom att fokusera pa de aktiviteter som differentierar dem fran sina
konkurrenter, samt fokusera pé sina starka sidor. Detta kan till exempel vara att erbjuda ett stort
utbud av filmer fran hela vérlden som inte vanligtvis visas pa ordinarie reportoar.
Sammanfattningsvis dr det viktigt for Goteborg Film Festival att tdnka pa att de innehar tva olika
positioner pa tva olika marknader och méste dérfor anpassa sina strategier darefter. Detta for att

uppné de tva mél som tagits fram.
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Nistkommande koncept som diskuteras dr brand identity, vilket &r en del av Customer- Based

Brand Equity Model. Brand identity kopplas har ssmman med Goteborgs Film Festival.

Festivalens logotyp draken &r en viktig symbol for festivalen och dr dven ett stt att forkroppsliga
festivalens identitet. Nilsson (2018) séger att logotypen formodligen ursprungligen kommer fran
festivalens paradbiograf Draken pa Jarntorget. Biografen Draken kan beskrivas som festivalens
nav och rymmer ¢ver 700 manniskor (Nilsson, 2018). Namnet Goteborg Film Festival och dess
logotyp draken &r viktiga faktorer for att skapa varumérkeskédnnedom hos minniskor (Keller,

2001).

"Ndstan alla grejer vi gor far vildigt starka respons tillbaka, oftast positiva. Sa responsen dr

Jjdttestor pd plats” (Nilsson, 2018)

Varumirkesresponsen genom att besdkare kommer fram till volentédrer med &sikter dr hog enligt
Nilsson (2018). For ndgot ar sedan bytte festivalen ut sina festivalkort som de haft i 39 &r mot ett
armband. Tanken med bytet var att fortydliga festivalkdnslan. Detta skapade starka asikter bland
besokare. Festivalen skapade dven for forsta gangen en film vid temasléppet nationalism for
2018 ars festival, vilket gav mer respons én vad de foregdende ar har fétt. Tidigare har festivalen
bara gjort en pressrelease, men nu anvénde de sig av guerilla marketing for att visa upp temat for
mainniskor, vilket bidrog till ett stort engagemang (Nilsson, 2018). Denna starka respons pa vad
festivalen gor visar att engagemanget dr hogt bland besdkarna och att festivalen vécker kéanslor.
Kanslor spelar en stor roll i varumérkesresponsen och kan pdverka kundens beteende gentemot
varumaérket (Keller, 2001). Det finns ménga besokare som besokt festivalen i dver 20 ar. Hos
dessa trogna besodkare ir kiinslorna och 4sikterna starka. Festivalen ar man om att ta del av
besokarnas asikter genom att de skapar enkéter och publikundersdkningar (Nilsson, 2018).

Enkiternas hoga svarsfrekvens har bidragit med synpunkter och dterkoppling.

Folk engagerar sig i biljettpriser, men ocksa vilka filmer och teman som visas (Nilsson, 2018).
Att ta del av och anvénda sig av synpunkterna och den aterkoppling festivalen fér &r en utmaning
for marknadsforare och producenter. Den hoga responsen kan marknadsforare och producenter

anvanda for att utveckla festivalen. Dértill kan responsen anvéndas for att utveckla
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konkurrensfordelar. Det Nilsson (2018) sidger antyder att Goteborg Film Festival har en aktiv och
deltagande besokarskara, vilket kan hjdlpa festivalen att fortsétta utvecklas. Dessutom visar
tidigare framgang med guerilla marketing att det dr ndgonting festivalen ska fortsitta med. Detta

tack vare interaktionen som guerilla marketing skapar.

4.2 Strategic brand goals

Denna rapport viljer att fokusera pa tillvéxt, beslutet togs med hénsyn till Géteborgs Film
Festivals bakgrund och informationen forfattarna fick vid intervjutillféllet. Enligt Nilsson (2018)
har Goteborg Film Festival kommit langt, men festivalen har hogre ambitioner med sin framtida
utveckling. Festivalens mal ar som tidigare namnt att bli en av dem storsta i Europa (Nilsson,
2018).

"Vi dar ganska mycket ddr vi vill vara. Men vi har en massa saker vi mdste utveckla och som vi
vill utveckla och géra. Men jag tycker att ibland ligger man planer och strategier som dr sd
ldngt fram, lever vi ens dd? Men vi har en plan till ndsta dr och dret efter det, en tredrsplan. Vi
vill stirka vart varumdrke sa vi blir en av de storsta i Europa istdllet for att vara den storsta i

Norden. Det dir vdart mal.” (Nilsson, 2018)

Festivalen har ett tydligt mal med vart de vill vara i framtiden och Nilsson (2018) tror att detta
kommer ge festivalen kéndare filmer och fler véarldspremidrer med stora filmstjarnor (Nilsson,
2018). Ett sitt att skapa mer tillvdxt enligt Baines (2017) ar att forbattra de aktiviteter som
erbjuds samtidigt som man arbetar med att skapa nya (Baines, 2017). Goteborg Film Festivals
ménga sidoarrangemang dr exempel pa aktiviteter man kan arbeta vidare med for att vixa och
vinna marknadsandelar. Ett annat sétt att vixa dr genom att fa fler varldspremiérer till stora
filmer, for med vérldspremiérer far festivalen vérldens blickar pa sig tack vare all press som
kommer och skriver om festivalen. Om nyckelpersoner som skiadespelare, filmare och regissorer
fir en positiv bild av festivalen dr chansen stor att de for vidare det till sina kollegor via word-of-
mouth, vilket kommer hjélpa till att hoja festivalens status. Tillbaka till sidoarrangemangen, sa
har de arligen manga tusen besokare och dr vad en filmfestival dr enligt Nilsson (2018).
Dessutom genom att fortsétta utveckla de arrangemang som erbjuds under festivalen och

samtidigt utveckla nya kan festivalen narma sig sitt mal. Detta tack vare mervardet som skapas
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av mer utvecklade arrangemang. For att ssmmanfatta vad som kravs for att na tillvaxt bor
filmfestivalen folja dessa delmal; intensifiera och forbattra sina bada programpunkter;
filmvisningarna och sidoarrangemangen, samt forbattra nya och gamla erbjudanden. Pa detta satt
skapas mervérde till varumérket och de kan vinna marknadsandelar. Strategin innefattar dven att
ge ut nya produkter, det vill sdga nya programpunkter pa festivalen. Hold, harvest och divest

valdes bort eftersom dessa mal inte passar in for tillfallet med Goteborg Film Festivals vilja.

Brand resonance dr det andra malet utdver tillvaxt enligt var modell. For att uppné brand
resonance krévs en bra relation med kunderna. I var modell anvinds begreppet brand
relationship, vilket gar att méita med hur frekvent aterkdp sker och hur intensivt besdkarna
engagerar sig i aktiviteterna (Keller, 2001). Bandet mellan festivalen och besdkarna skulle
Nilsson (2018) beskriva som extremt starkt. Ménga besokare aterkommer aret darpa och avsitter
semesterveckor for att narvara under festivalen (Nilsson, 2018). For att skapa en sddan hér
hingivenhet hos kunderna krivs nagot speciellt hos varumarket (Keller, 2001). Festivalens
sidoarrangemang skapar forutom mervirde ocksé en béttre relation mellan besdkarna och
festivalen, genom att sidoarrangemangen inbjuder till interaktion. Kundernas engagemang och
delaktighet i aktiviteterna paverkar forhallandet mellan besokarna och festivalen (Keller, 2001).
Dessutom med &ver 30 000 besok pa sidoarrangemangen (Nilsson, 2018), har festivalen skapat
sig en stark relation med besokarna. Dérutover har festivalen silvermedlemskap och
guldmedlemskap for att knyta sina kunder narmare, ar 2018 hade Goteborg Film Festival 2 000
silvermedlemmar (Nilsson, 2018). Festivalen har trogna besdkare, métningar som festivalen har
gjort visar att 99 % av besokarna vill komma tillbaka till festivalen. Métningarna visar dven att

85 % av festivalens besokare ér aterbesokare (Nilsson, 2018).

“Jag hoppas att manga kinner att de dr ett med festivalen, att de dr festivalen. Under festivalen
kédnner man det, folk strommar in och ut ur Draken och alla dir sa jikla peppade, lyckliga och

glada” (Nilsson, 2018)

Detta citat visar aterigen hur viktiga besdkarna dr for festivalen, att de ar festivalen. Enligt
Nilsson (2018) mérks det under festivalen att besdkarna dr ndjda och glada med

festivalupplevelsen. For att fortsatt ha ett starkt band med bes6karna maste festivalen fortsitta
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erbjuda besokarna arrangemang och aktiviteter runt om festivalen for att behalla det extra virde
som skapas. Sidoarrangemangen ar nagot festivalen kan fortsatta att utveckla, enligt forfattarna.
Det finns potential att f4 dnnu mer besokare till arrangemangen, darutdver bidrar arrangemangen

till att skapa dnnu béttre brand relationship.

4.3 Implementation of strategy

Goteborg Film Festival anvinder sig av olika implementeringsstrategier for att nd ut till
potentiella besdkare och genom det na den tillvéxt de efterstrdvar. Kombinationen av de olika

tillvigagangssétten utifran modellen kommer bidra till att gora strategin effektiv.

Ett tillvigagidngssétt for att nd ut till mer ménniskor &r att skapa samarbeten med andra
varumérken, genom sa kallade allianser. Ett exempel pé ett nuvarande samarbete ar att Goteborg
Film Festival har utover sjdlva festivalen varje ar en nordisk filmfest i Cannes. Detta
arrangemang sker i samarbete med filmfestivalen i Haugesund, Norge (Nilsson, 2018).
Tillsammans stéirks deras bada nordiska varumérken ytterligare. Att bilda allianser &r dven ett
sitt att stirka sitt egna varumérke, genom att visa upp sig pa nya marknader (Voss & Gammoh,
2004). Filmfesten ihop med Haugesund i Cannes bidrar dven till 6kad exponering av Goteborg
Film Festivals varumérke mot nya méinniskor och potentiella besokare. Dessutom med tanke pé
alla festivaler runt om i Europa, bdde stora och sma, finns det potential for fler samarbeten.
Samarbeten med andra festivaler kan vara en strategi att anvédnda sig av med festivalens
tillvaxtmal i atanke; att inte bara vara storst i Norden utan bli en av de storsta i Europa (Nilsson,
2018). Allianser kan bidra till att festivalen nar ut till en stérre kundgrupp, bygger relationer och
lockar fler besokare fran olika delar av Europa, samt stora delar av varlden till Goteborg.
Exempel pa samarbetspartners 1 Europa dr filmfestivalen i Berlin och filmfestivalen i Venedig.
Dessa festivaler dr stora aktorer 1 Europa och skulle ge Goteborg Film Festival en chans att visa
upp sig infor den internaOtionella publiken. Samarbetet skulle forslagsvis kunna vara att
gemensamt visa en film, eller skapa ett evenemang, dar festivalernas varumaérken visas upp
tillsammans. Samarbetet skulle d&ven kunna bidra till att festivalerna kan hiamta inspiration av

varandra, vilket kan bidra till varumaérkets utveckling.
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Goteborg Film Festival har, som tidigare ndmnt, ett antal konkurrensfordelar enligt Nilsson
(2018). For att kunna utnyttja dessa kan en generisk strategi tillimpas. Differentiering &r en av de
generiska strategierna som Baines (2017) beskriver, vilket dr en strategi som ldmpar sig bra for
Goteborg Film Festival. Festivalen differentierar sig med sina sidoarrangemang och manga

filmer fran hela varlden och p4 sa sitt lyckas de std ut frén méingden.

Festivalen innehar en stor marknadsandel, vilket 6kar chansen att na ut till manga potentiella
festivalbesokare. For att na ut till potentiella besokare kriavs kanaler som sociala medier. Dessa
hjélper till att na ut till en stor mdngd ménniskor (Capitello et al, 2014). Dessutom mojligor det
for festivalen att ocksa nd ut till unga manniskor, da dessa ofta ar aktiva pa sociala medier. Valet
av kanal vid en kampanj beror pa vad det dr for kampanj och vad som &r syftet med den enligt
Nilsson (2018). Kanalerna de anvénder sig mest av idag dr Facebook och Instagram (Nilsson,
2018). Sociala medier ger kunden en mojlighet att interagera med varumarket. Dértill ska valet
av kanal vara anpassat efter malgruppen man efterstriavar att na ut till (Capitello et al, 2014).
Detta dr nagot Goteborg Film Festival méste ha i atanke med deras stora utbud av film och breda

publik, eftersom varje film har sin malgrupp.

“Ddir kan man liksom om vi har skrdickfilmer, sa kan man bunta ihop dem. Dd kan man liksom
sdddr pd ett smart sdtt fanga den publiken. Dd kan man rdikna ut skrdckfilm det kanske inte dr

Agda, 75 generellt” (Nilsson, 2018)

Festivalen bor utifran filmen och dess genre anvénda sig av rétt kanal for att na ut till ratt
personer. Val av kommunikationskanal bor alltsa vara anpassat efter vad man marknadsfor och
till vilken mélgrupp man efterstravar att nd ut till. I Goteborg Film Festivals fall kan det vara att
man vill marknadsfora en specifik film, ett tema eller ett av sidoarrangemangen. P& grund av
festivalens manga olika besokare krévs det darfor att de anvénder flera olika kanaler for att na ut
med sin information. Bade traditionella medier sasom tidningar, radio och TV (s0i2016, 2016),
och digitala kanaler som sociala medier bor kombineras for att na ut till s manga potentiella

besdkare som mojligt.
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Genom att ndstan alla besokare har en smart phone skapar det nya mdjligheter for festivalen att
kommunicera med sina besdkare via appar saisom Facebook, Instagram, Twitter och Snapchat.
Sociala medier kan dven vara ett bra tillvigagangssétt for marknadsforare att na ut till potentiella
besokare under andra delar av aret. Det dr tacksamt for marknadsférare om man lyckas skapa en

brand community, da det kan vara ett sétt for att nd ut och interagera med kunder i kombination

med kampanjer.
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5. Diskussion

Uppsatsens syfte dr att ta fram ett underlag for en varumdrkesstrategi till en filmfestival
generellt. Fokuset ligger dock pd hur de kan stéirka sitt varumdrke. Syftet inkluderar dven att ta
fram en varumdrkesstrategi for Goteborg Film Festival. I detta kapitel diskuteras det som
uppsatsen har fdtt fram i resultatet och analysen. Hdr beskrivs dven rekommendationer till

festivalen for hur de ska agera vid uppbyggnaden av sitt varumdrke.

Teorierna i varumérkesanalysen &r sjdlva stommen for varumirket och ndgot marknadsforare
maste ha klart for sig for att bygga upp ett framgangsrikt varumaérke. Det &r svart att ranka
analysen och sidga om négot koncept dr viktigare dn ett annat, vikten ligger istéllet vid att skapa
sig en helhetssyn. Det dr genom att analysera koncepten, kopplat till sitt varuméarke, som
marknadsforare lar kinna sitt varumérke och framgéngsrikt kan bygga upp det. Utover analysen
inkluderar modellen for varumérkesuppbyggnad tvé stycken mal, att skapa tillvaxt och mer
brand resonance, som sedan kan brytas ned till delmal. Mélen skapar en tydlig riktning vart
varumérket vill. Ett starkt varumérke kan uppnés med en hjilp av en genomarbetad
varumarkesstrategi. En utmaning som Goteborg Film Festival har &r att locka den nya
generationen till Goteborg Film Festival. Ett sétt att angripa utmaningen dr genom Goteborgs
Lilla Filmfestival, dar festivalen kan skapa mer intresse bland ungdomar redan i tidig alder.

Dessutom nar de malgruppen foraldrar som annars kan vara svara att na enligt Nilsson (2018).

Sjdlva implementeringen for Goteborg Film Festival handlar om att intensifiera de olika
aktiviteterna och pa sa sitt stirka varumirket, vilket &r det dvergripande svaret pa vér
fragestillning; Hur kan en filmfestival stirka sitt varumdrke genom aktiviteter som dr forenliga
med festivalen? For att skapa en framgéangsrik implementering och veta hur man ska intensifiera
aktiviteterna som &r forenliga med festivalen behdvs de foregdende stegen 1 modellen tas 1
beaktning, det vill séga strategisk analys och strategiska mél. Marknadsforare far stor hjilp av
varumérkesanalysen bestdende av teorier och koncept kopplade till varumirkesuppbyggnad.
Tack vare analysen far marknadsforare bland annat reda pa kundens behov och vilka
associationer de ska sprida ut. Tack vare de strategiska mélen far marknadsforare kunskap om

vart de vill att varumérket ska na. Sedan i det tredje steget i modellen sker sjdlva strategin och
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implementeringen. Detta steg talar om vilka steg, metoder och aktiviteter som &r forenliga med

festivalen. Dessa bor anviandas och utvecklas for att na de uppsatta malen.

Uppsatsen kommer fram med forslag pa implementeringsmetoder till marknadsforare som

presenteras mer ingaende under nasta delkapitel, Implikationer.

5.1 Implikationer

Det Goteborg Film Festival ska fokusera pa enligt modellen &r allianser, generisk strategi samt
vilka kanaler som anvinds. Implementeringsmetoder bor anvindas tillsammans med festivalens
aktiviteter fOr att skapa en effektiv strategi. Ett exempel pa implementeringsmetod &r att skapa en
generisk strategi genom att differentiera sig med hjélp av aktiviteter som andra festivaler inte
har. I Goteborg Film Festival fall kan det vara att nyttja sin konkurrensfordel; stort utbud av
nordisk film. Det kan dven vara att nyttja den stora bredden av film som Goéteborg Film Festival
har. For att f4 en framgangsrik implementering sa maste analysen av varumirket tas i beaktning.
Detta inkluderar; brand equity, brand awareness, brand image, STP- process och Customer-
Based Brand Equity Model. Dessa maste analyseras noggrant for att sedan appliceras pa
Goteborg Film Festivals varumirke. Efter att ha investerat 1 marknadsforing slutar det inte vid
implementeringen utan det dr av vikt att aterkoppla och analysera effekten av strategin.
Marknadsforare behover till exempel underséka om varumirkesstrategin nadde 6nskad effekt
och se vad varumérkets marknadsforare kan gora bittre 1 framtiden for att stirka sitt varumérke
ytterligare. En varumiarkesuppbyggnad ar aldrig fardig utan det ar hela tiden en padgaende process

for att varumaérket ska fortsatta utvecklas.

Uppsatsens undersokning leder fram till rekommendationer som Géteborg Film Festival kan ta
del av for att skapa en bra varumérkesuppbyggnad. Dessa rekommendationer sammanfattas
nedan och dr baserade pa modellen for varumérkesuppbyggnad, dessutom ger forfattarna ett

antal implementeringsstrategier for festivalen.
For det forsta samarbeten mellan varumaérken ar ofta positivt for bada parter. Ett samarbete med

en annan filmfestival i Europa skulle ge Goteborg Film Festival chansen att visa upp sig pa en ny

marknad med nya potentiella besdkare. Utefter festivalens positionering i Europa, som
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marknadsutmanare, dr det viktigt att differentiera sig gentemot de redan befintliga aktorerna, for
att sedan kunna vixa internationellt. Dessutom for att kunna konkurrera med storre aktorer pa

marknaden bor festivalen fokusera pé sina styrkor.

En annan rekommendation dr med tanke pa sociala mediers framfart och popularitet. Sociala
medier ar en nédvandighet, men ocksa ett effektivt tillvigagangssétt att anvanda sig av for att na
ut till nuvarande och potentiella besokare. Det &r viktigt att tinka pa att valet av kanal ska vara
anpassat efter vilken malgrupp festivalen forsoker nd ut till. Anvindandet av Facebook och
Instagram &r nagot festivalen redan gér, men ocksa nagot de troligtvis bor fortsitta att anvinda
sig av 1 framtiden. Det dr dven viktigt att hinga med 1 trender och utvecklingen for att veta vilka
kanaler som ar relevanta. I dagslaget dr det en stor trend att skapa videos. Det dr bevisat att
videos skapar mer uppmérksamhet 4n till exempel bilder. P4 grund av denna fordel ar videos
ndgonting Goteborg Film Festival kan anvédnda sig mer av. En idé som skulle bidra till mer
uppmirksamhet och intresse &r att ha en kampanj i videoformat innan festivalen borjar.
Kampanjen kan visa vilka stora filmer som har premidr under festivalen och vilka celebriteter
som kommer vara niarvarande fran filmbranschen. En sadan film skulle till exempel kunna visas
pa tv-skiirmarna pa Alvsnabben, d4 manga ménniskor tar sig dver dlven med bat under sin

vistelse 1 Goteborg, men filmen skulle dven kunna visas innan festivalen borjar.

En annan ide &r att fortsatta fornya den app festivalen har. I appen kan besokare skapa sig sitt
personliga schema, se om biljetter finns kvar, kopa biljetter, se en karta dver festivalomradet och
fa vanliga fragor besvarade. Forfattarna anser att denna app kan utvecklas ytterligare, bland
annat kan appen innehalla en funktion, dir besokare kan stilla fragor pd seminarium som sedan
kan visas upp pa storskdrm sa att alla narvarande kan se. Dessutom kan det finnas en funktion
dér besokare kan rosta pa de frigor som de tycker dr extra intressanta pd seminariumet. Pa detta
vis far en konferencier en hint om vilka frdgor som flest vill ha svar pd. En sadan app skulle

underlétta vistelsen pé festivalen och skapa mervérde for besokarna.
Genom att anvdnda sig av den innovativa marknadsforingsformen guerilla marketing kan

festivalen né ut till en stor médngd ménniskor. Denna okonventionella metod &r ett sétt att fa

kundernas uppmérksamhet, vilket dven 4r en stor utmaning idag pa grund av alla intryck vi hela
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tiden matas med. Denna innovativa marknadsforingsform rekommenderas da den ar kreativ,
fangar kundernas nyfikenhet och skapar word-of-mouth. Till exempel kan guerilla marketing
anvandas for att bygga upp brand identity. Exempel pa innovativ marknadsforing &r att anvinda
Draken som en maskot under Goteborgs lilla filmfestival. Ett annat exempel ar att festivalen kan
sdtta upp plakat pa kinda filmstjarnor och tecknade figurer, med urklippta ansikten, dar barnen
under festivalen kan ta bilder och fantisera om hur det ar att medverka i en film. Dessutom bor
marknadsforare for festivalen ta ett gemensamt beslut om vad Draken stér for, vilket dr av vikt,

eftersom det kommer bidra till att varumérkets identitet stérks ytterligare.

En annan rekommendation till festivalen &r att varje ar anvénda sig av guerilla marketing vid
presentationen av arets tema, da det visade sig vara ett lyckat strategidrag tidigare ar. Dessutom
kan de implementera guerilla marketing i sina olika kampanjer och aktiviteter. I Géteborgs Film
Festivals fall 4r en idé frén forfattarna att man rullar ut en r6d matta vid en knutpunkt dér ménga
passerar, till exempel vid en hallplats. Dessutom kan man ha en stor affisch uppsatt med
pressfotografer. Syftet ar att personer som gar forbi ska uppmérksamma kampanjen och fa kdnna
pa samma stjarnglans som filmstjarnorna upplever pa roda mattan. Anvandningen av guerilla
marketing gor att varumarket interagerar med forbipasserande och skapar en upplevelse som

stannar kvar.

En annan idé ar att guerilla marketing kan anvindas for att minska pa de fordomar som finns om
festivalen, vilket dr en utmaning marknadsforare pa festivalen brottas med. Fordomarna kan
hdmmas genom att besdkarna sjdlva far dokumentera sin egna upplevelse pé festivalen som sen
klipps ihop till en film. Denna film kan sedan ldggas upp pa festivalens hemsida, men ocksa pa
sociala medier, dar den kan ses av personer som funderar pa att besoka festivalen. Detta skulle ge
ménniskor som inte anser sig passa in i festivalen chansen att ta del av en mer mangfacetterad
bild av festivalen. Férhoppningsvis blir de da av med fordomar som de har fétt genom rykten och

felaktiga associationer.
En annan rekommendation till festivalen ar att fortsdtta med att innan och under festivalen fasta

planscher pé bussar och sparvagnar i Goteborg, vilket &r ett sétt att marknadsfora sitt varumérke

péa och skapa brand awareness. De kan till exempel visa upp att ndgon sérskild filmstjérna
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kommer besoka festivalen. Det dr en effektiv metod for att synas Over stora delar av staden. En
overgripande rekommendation for guerilla marketing ar att vara sa kreativ som mojligt och tanka

outside the box.
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6. Slutsats

Detta kapitel behandlar uppsatsens syfte och besvarar uppsatsens fragestdllning, genom att
sammanfattningsvis beskriva det som tagits fram i analysen. Kapitlet avslutas med att beskriva

uppsatsens begrdansningar och ger forslag pd framtida forskning.

Uppsatsens syfte ar att bidra till forskning inom varumarkesuppbyggnad inom kultursektorn.
Fokuset ligger dock pa en filmfestival och hur de kan stérka sitt varumirke. Syftet inkluderar
dven att ta fram en varumirkesstrategi for Goteborg Film Festival. For att svara pa
forskningsfragan; Hur kan en filmfestival stiirka sitt varumdirke genom aktiviteter som dr
forenliga med festivalen? Marknadsforare bor for att stdrka sitt varumarke arbeta sig igenom de
tre steg som utgor den varumarkesbyggande modellen. Det vill sdga varuméarkesanalys,
varumarkesmal och slutligen implikationer. Dock &r det viktigt att marknadsforare vet om att det
inte slutar vid det tredje steget utan kontinuerligt bér marknadsférare utvardera resultatet av
marknadsforingsstrategin och identifiera forbattringsmaojligheter. For att na genom bruset idag
behéver marknadsforare vara innovativa och kreativa, ett exempel pa marknadsféringsform som
ar just detta ar guerilla marketing. En hjalp pa vagen i den skapande processen &r att tanka ut
vilka typer av associationer man vill sprida ut om varumaérket. Dessa associationer ar
vardeskapande for varumarket och kan anvandas vid till exempel skapandet av kampanjer.
UtOver detta bor marknadsforare, for att starka varumarket, intensifiera och forbattra alla delar
som utgor festivalen. For Goteborg Film Festival tanker forfattarna framst pa de tva
huvudprogrampunkterna; sidoarrangemangen och filmvisningarna. Dessa bér marknadsforare
arbeta mot att hela tiden forbattra och utveckla. Forfattarna ger aven exempel pa hur teknik som
en app kan anvandas for att utveckla till exempel seminarium. En ytterligare viktig punkt for att
starka ett varumarke &r att fokusera pa varumarkets styrkor och vad som gor varumarket unikt,
eftersom det ar varumérkets konkurrensfordel. Sammanfattningsvis ar det en kombination av
manga olika marknadsforingsaktiviteter som gor varumarket starkt. En stor hjalp pa vagen for att
na sina uppsatta mal och bli ett framgangsrikt varumérke ar att implementera sitt varuméarke pa

den varumérkesbyggande modellen, samt k&nna sitt varumérke vél.
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6.1 Begransningar och vidare forskning

En begrinsning i studien &r att inga besokare intervjuas och att forfattarna bérjade med uppsatsen
nér arets festival var dver. Om vetskapen om att denna studie skulle goras hade funnits innan
festivalen, hade de kunnat samla in och dokumentera empiri i form av observationer. Dock har
bade Einarsson och Nekby besokt festivalen ett flertal ganger. Forsta gdngen Nekby besokte

festivalen var ar 2015 och forsta gdngen Einarsson besokte festivalen var ar 2016.

Forslag pa vidare forskning och komplement till var studie dr att studera &mnet utifran ett
kundperspektiv. Studien kan genomféras genom att intervjua och studera besokare under
festivalen, vilket skulle tillfora ytterligare ett perspektiv att ta del av vid varumarkets
uppbyggnad. Detta kan vara val sa intressant, da kunderna kan ha en annan syn pa varumarket dn
producenterna sjdlva. Ett annat forslag pa vidare forskning ér att géra en liknande undersokning,
men utga fran ett annat varumairke, en annan festival. Dessutom kan forskaren jamfora resultatet

med denna studie och ta fram likheter och skillander i varumarkesuppbyggnaden.
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8. Bilagor

7.1 Intervjuunderlag
1) Vem édr ni? Vad har ni {or roll i Géteborg Film Festival

2) Hur marknadsfor ni (Ert varumérke) Goteborg Film Festival idag?Vilka kanaler anvander ni?
3) Hur ser uppldgget ut under aret, hur marknadsfor ni festivalen? Hur interagerar ni med
besokarna resterande del av aret?

4) Vilken positionering har ni pa marknaden idag i forhéllande till andra filmfestivaler?

5) Vilka skulle ni sdga dr era konkurrenter? Hur stir ni i forhallande till dem?

6) Vad skulle ni sdga ar er konkurrensfordel? Vad gor er unika?

7) Vilka ér era styrkor?

8) Vilken ér er malgrupp? Till vem, vilka riktar sig festivalen?

9) Hur skulle ni beskriva er image? Hur tror ni er malgrupp ser pd er? Tror ni att ni har samma
uppfattning?

10) Kan ni lista upp ndgra ord som ni associerar med Goteborg Film Festivals varumérke?

11) Vilken respons upplever ni att ni far pa ert varuméirke idag?

12) Vilket behov vill ni tillfredsstidlla med festivalen?

13) Ar det klart for er vad ert varumirke vill vara i framtiden? Vad ir er vision?

14) Har ni ndgot definierat varumérkeslofte?

15) Hur skulle ni séga filmfestivalens varumirke har forédndrats historisk satt?

16) Hur skulle ni sdga att streamingtjénsten Draken har hjilpt till att stdrka varumarket?

17) Kan ni berdtta om er logotyp “Draken”?

18) Vilka férdomar skulle ni sédga finns om Go6teborg Film Festival, om det finns nagra?

19) Hur skulle ni séga att alla priser som ni delar ut under festivalen hjilper till att stirka
varumérket?

20) Hur skulle ni beskriva bandet mellan er och besdkarna pa festivalen?

21) Kan ni beritta lite om seminarier och sidoarrangemang som ni anordnar?

22) Vad anser ni att sidoarrangemangen tillfor till festivalen?

23) Har ni nagra siffror pa hur ménga besokare som deltar aktivt i sidoarrangemangen?

24) Hur lojala upplever ni att besdkarna &r, hur pass manga ér det som kommer tillbaka varje ar?

Har ni gjort ndgon undersdkning géllande detta?
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25) Vad har samarbetet med andra festivaler bidragit till? T.e.x med Rotterdam filmfestival. Hur
ser samarbetet ut?

26) Nagot ni vill tilldgga?
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