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Abstract

The title of the Master’s thesis is: “A Festival for the Elite - An Empirical Study of Musik i Lejet’s
Brand, Experience and the Impact of the Festival on the Local Community.” This thesis deals with
a case study of the annual Danish music festival “Musik i Lejet”, which is held in Tisvildeleje and
has repeatedly experienced being sold out prior to having published any musical acts. The objective
of the thesis is to analyse Musik i Lejets’ brand, its audience (including the motivations to attend
the festival as well as the perceived experiences) and finally, how Musik i Lejet affects Tisvildeleje
and the surrounding area and local community. The purpose is thereby to identify how Musik i
Lejet is perceived and experienced as a phenomenon from different stakeholders’ point of view, and

furthermore, what possible challenges the festival faces going forward.

A phenomenological and hermeneutic approach is deployed as the scientific paradigm, as Musik i
Lejet is described as a phenomena through different stakeholders’ life-worlds and because of the
holistic approach to Musik i Lejet, e.g. the constant understanding of the individual parts by
reference to the whole. The empirical study of Musik i Lejet consists of both qualitative and
quantitative data, including interviews of multiple stakeholders, participant observation at Musik i
Lejet and secondary data gathered from two questionnaires consisting of festival quests at Musik i

Lejet as well as permanent residents/summerhouse owners in Tisvildeleje.

The overall findings show that the primary motivation of the guests for attending Musik i Lejet is to
socialize, party and enjoy the summer vibe. In other words, the primary motivation is not the music
despite the fact that it is a music festival. The study show that the guests perceive Musik i Lejet as
an exclusive and prestigious brand as well as an experience of high quality, partly due to the
audience of the festival and the location in Northern Zealand. The data also show that the guests
are highly dedicated to documenting their attendance at the festival on social media platforms,
hence a new motivational factor for attending festivals has been developed called FOMO (fear of
missing out). Based on the behaviour and preferences of the guests, three tribes have been identified
in order to analyse whether these are consistent of Musik 1 Lejet’s target audience. Lastly, the study
show that Musik i Lejet plays a key role in branding and promoting Tisvilde as an attractive
destination, although the festival, on the other hand, has created a polarization among the locals due

to the current format and high attendance of the festival.
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Based on the results of this study, the thesis concludes with a discussion and suggestions on how
Musik i Lejet can further improve the experience for festival-goers while also being perceived more
positively by the local community. Ultimately, it is suggested that Musik i Lejet should reconsider
its current format and brand identity, find a new way in selling tickets in order to attract the desired

target group as well as offer more educational experiences.
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1.1 Temaramme

Kandidatspecialet er den afsluttende opgave for kandidaten i Kommunikation pa Aalborg
Universitet Kebenhavn. Kandidatspecialet tilbyder de studerende selv at valge et emne inden for
uddannelsens faglige rammer (Det Humanistiske Fakultet Aalborg Universitet, 2018, s. 41). 1
studieordningen star beskrevet: “Kandidatspecialet kan enten vere en teoretisk, metodisk, eller
analytisk orienteret athandling eller vaere orienteret med teoretisk og metodisk funderede praktiske
og konstruktive kommunikationslesninger” (Det Humanistiske Fakultet Aalborg Universitet, 2018,
s. 41). I vores speciale ensker vi at udarbejde en praktisk kommunikationslesning med afsat i en

empirisk undersogelse.

1.2 Indledning

“Musikfestivaler og oplevelsesfestivaler er der kommet sd mange af, at man tror, det er logn”
(Grenborg, 2018). Sadan forteller tidligere udviklingschef og talsmand for Roskilde Festival,
Esben Danielsen, til DR 1 2018. Antallet af festivaler er eksploderet i Danmark pa grund af vores
trang til oplevelser, hvilket samtidig kan hange sammen med, hvorfor et begreb som
“oplevelsesokonomi” er opstaet. De seneste dr er der opstdet mange nye festivaler i Danmark, som
har oplevet stor succes, mens andre har mattet lukke og slukke - eksempelvis Haven Festival i
Kebenhavn som allerede efter to ar matte traeekke stikket og “overveje et nyt format” (Villadsen,

2018).

Samtidig er der festivaler, som klarer sig bedre end aldrig for og rider pa en belge af succes. Et
oplagt eksempel pd en sadan festival er den tredages musikfestival, Musik i Lejet, som er
beliggende 1 Tisvildeleje 1 Nordsjelland. Musik i1 Lejet blev i 2009 etableret af et lokalt tvillingepar
og var dengang en hyggelig byfest med 700 gester. | dag rummer Musik i Lejet over 13.000 geester
og blev i bade 2018 og 2019 udsolgt pa fa minutter (“Musik i Lejet - Om MiL”, 2019). Her er der
tale om en musikfestival, som blev udsolgt uden overhovedet at have offentliggjort ét eneste
musiknavn. Til sammenligning startede Alive Festival, en tredages musikfestival beliggende i Thy i
Nordjylland, ogséa i 2009 og havde i 2019 knap 2.000 geester. Sa hvad er det netop, der gor Musik i
Lejet til en s populer og eftertragtet festival? Har det noget at gere med Musik i Lejets

beliggenhed, brand og publikum - eller maske en kombination af alle disse?
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Musik i Lejet har udviklet sig fra at vaere et lokalt initiativ til 1 dag at veere en mere etableret festival
med over 13.000 gester. Den 1. december 2019 blev festivalen endnu en gang udsolgt i lebet af fa
minutter, hvortil Facebook-begivenheden: “Musik i Lejet 2020” stremmede over med opslag fra
ivrige festivalgester, som seggte alt fra én, fem og endda 20 partout-billetter, sé billetter til arets
mest eksklusive begivenhed var i hus. Men hvad er egentlig deres motivation for at deltage - nu
hvor de ikke har den fjerneste idé om, hvem der spiller pd musikfestivalen, nér de keber deres

billet?

Men har denne popularitet en pris? Musik i Lejet skyder i vejret og flyver hojt - men derfor kan der
ogséd vaere dybt at falde. Det lader til, at der pa nuverende tidspunkt er en storm under opsejling,
idet der er blevet skrevet flere artikler omhandlende en kritik fra lokalsamfundet i Tisvilde
eksempelvis: “Byen er splittet: Dramatisk borgermede om Musik I Lejet” (Meller, 2019) og
“Populer non profit-festival far kritik: Festivalskabere kan tjene kassen” (Gauger & Serensen,
2018). Derudover er der endda oprettet en Facebookgruppe: “Dialog om Musik i Lejet” netop med
formél om at diskutere, hvad denne festival skal kunne - og ikke kunne - i Tisvilde. For hvad
betyder det egentlig for en lille idyllisk sommerhusby som Tisvilde, der normalt har 1.566
indbyggere, pludselig at blive invaderet af over 13.000 festglade festivalgester? Og hvad betyder
det for Musik i1 Lejets brand og publikum, at festivalen er beliggende i Nordsjaelland - et omrdde
som mange mennesker associerer med ros¢ og dyre biler? Samtidig foregar festivalen i uge 29 - en
uge som mange ellers associerer med Skagen, skaldyr og cabrioleter (Batchelor, 2019). Hvad

betyder dette ligeledes for Musik i Lejets brand og publikum?

Desuden er der i dag delte meninger om, hvorvidt festivalen skal ses som en styrkelse af
lokalsamfundet samt destinationsbranding for Tisvilde eller ren og skar som et kommercielt tiltag
og en pengemaskine, hvor de to tvillinger og stiftere af festivalen indtjener hele deres arslon pé at

afvikle Musik i Lejet via deres private eventbureau.

Med dette speciale onsker vi at undersege Musik i Lejet som faenomen og oplevelse samt

undersoge, hvilke muligheder og udfordringer denne festival kan have for Tisvilde som by.
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1.3 Problemfelt og problemformulering

Vores interesse for at skrive et speciale om Musik i Lejet udsprang forst og fremmest af vores
nysgerrighed angdende det stigende antal festivaler i Danmark. Derigennem faldt vi over Musik i
Lejet, som er en festival ingen af os har deltaget i for. Netop derfor var det denne festival, der
interesserede os mest, s@rligt fordi den i bade 2017 og 2018 blev udsolgt pa under 30 minutter uden
overhovedet at have offentliggjort musikprogrammet. Dermed opstod vores interesse omkring
Musik i Lejet og hvordan denne festival har formdet at skille sig ud samt hvordan festivalen er
blevet en sa efterstreebt begivenhed, at billetterne bliver udsolgt sa hurtigt. Hvad ger Musik i Lejet
sd unikt og populaert og hvad er gaesternes egentlige motivation for at deltage? Gennem research
fandt vi ligeledes ud af, at Musik i Lejet har oplevet en del negativ medieomtale fra lokalmiljoet,
blandt andet af mange sommerhusejere i Tisvilde. Musik i1 Lejet er altsa en arligt tilbagevendende

begivenhed, som pd mange mader pavirker lokalmiljeet og ikke kun festivalens gester.

Pa baggrund af ovenstaende interesse og undren ensker vi at undersege Musik i1 Lejet som brand,
oplevelse og samlet set som fenomen fra flere forskellige synspunkter. Med udgangspunkt i dette

har vi formuleret folgende problemformulering:

Hvordan opfattes og opleves Musik i Lejet som faenomen og hvilke mulige udfordringer star

festivalen over for?

For at besvare problemformuleringen har vi udarbejdet folgende fire problemstillinger, som

ligeledes vil danne grundlag for specialets fire analysedele:

1. Hvilken slags festival kan Musik i Lejet kendetegnes som og hvilket brand samt oplevelse
onsker de at have og tilbyde som festival?

2. Hvad er festivalgasternes motivation for at deltage og hvilke gaster tiltrekker Musik i
Lejet?

3. Hvordan opfatter festivalgesterne Musik i1 Lejet som oplevelse og brand og stemmer dette
overens med intentionen fra festivalens side?

4. Hvordan fungerer Musik i Lejet som destinationsbranding for Tisvilde og hvordan opfattes

festivalen af lokalmiljoet?
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I diskussionen ensker vi at diskutere analysens resultater, herunder hvilke mulige udfordringer
Musik i Lejet star over for og derigennem tilbyde Musik 1 Lejet en praktisk
kommunikationsradgivning baseret pd vores indsamlede empiri og relevante teorier omhandlende

branding, oplevelsesdesign og festivaler som turisme.

1.4 Specialets kommunikationselement

Dette speciale indeholder elementer fra strategisk kommunikation, idet vi ensker at undersege
Musik i Lejets brand, malgruppe og oplevelse. Samtidig ensker vi at tilbyde Musik i Lejet en
rapport og kommunikationsrddgivning omhandlende deres gesters motivation og oplevelse pa
festivalen samt et indblik i, hvordan lokalmiljoet opfatter Musik 1 Lejet.
Kommunikationsrddgivningen indeholder strategisk radgivning til, hvordan Musik i Lejet kan

forbedre oplevelsen for deres gaester samt for lokalmiljeet.

1.5 Afgreensning

I specialet ensker vi at undersgge Musik i Lejet som fanomen med fokus pé deres brand, hvilken
oplevelse de tilbyder samt hvordan denne opleves. Vi har derfor afgraenset os fra eksempelvis at
undersoge den interne virksomhedskultur i Musik i Lejet. I specialet har vi et eksternt frem for
internt fokus pd& Musik 1 Lejet, hvilket ligeledes haenger sammen med vores
kommunikationsradgivning til Musik i Lejet, som omhandler deres eksterne kommunikation. Idet vi
som navnt har et eksternt fokus ville det umiddelbart have vearet oplagt at undersege, hvordan
Musik i Lejet benytter de sociale medier til at markedsfere sig. Dog har vi ikke valgt at ga i dybden
med dette fokus, da vi i stedet fandt det mere interessant og relevant at undersege, hvordan Musik i

Lejets gaster og andre stakeholders oplever og opfatter festivalen.

1.6 Leesevejledning

Vi benytter den sjette version af APA’s referencesystem til vores kildehenvisninger, som folger
denne skabelon: (Efternavn, arstal, s. sidetal). Forste gang en eller flere teoretikere navnes vil deres

fulde navn blive anfort. Efterfolgende vil efternavnet samt litteraturens arstal angives.

Nér der henvises til et bilag, vil dette forkortes til “Bx”. Henvises der til et udsnit fra en af vores

transskriptioner i bilag, vil det vaere anfort sdledes: (Bx, 1. x-x).
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Nér et begreb nevnes forste gang vil dette vere 1 kursiv for at markere, at det er et teoretisk begreb.

I analysen vil vi veksle mellem at indsatte citater enten i punktopstilling eller lobende i teksten. Nar
citater indsattes i punktopstilling, er det fordi citaterne minder meget om hinanden og for at skabe

et leesevenligt layout.

1.7 Begrebsafklaring

I dette afsnit vil vi redegere for, hvordan vi anvender og forstar bestemte begreber 1 specialet.

MiL-interviewpersoner
I specialet vil vi bruge betegnelsen “MiL-interviewpersoner”, som dakker over vores kvalitativt

indsamlede empiri med festivalgester, frivillige og bygester.

Geester og festivalgceester

I specialet navner vi ofte ordet “gester” eller “festivalgaester”, som omfatter vores
interviewpersoner og respondenter fra Musik i1 Lejets gaste-evaluering. Med andre ord omfatter det
ikke alle gaester pa Musik i Lejet, da vi ikke kan sige noget om alle gaester, men kun de gaester, som

vi har data fra.

Tisvilde/Tisvildeleje
I specialet skriver vi kun Tisvilde, selvom Musik i Lejet i princippet aftholdes i1 Tisvildeleje. Dog
betegner Tisvildeleje kun den nordlige del af Tisvilde by. I specialet ensker vi eksempelvis at

undersoge, hvordan Musik i Lejet inddrager hele Tisvilde by, hvorfor vi kun skriver Tisvilde.

Lokalmiljoet

I specialet naevner vi flere gange “lokalmiljeet”, som henholdsvis omfatter vores interviewpersoner
og respondenter fra en spergeskemaundersggelse kaldet “Din mening om uge 29” foretaget af en
lokal indbygger i Tisvilde. Med andre ord omfatter “lokalmiljeet” ikke alle lokale i Tisvilde, da vi

ikke kan sige noget om alle lokale, men kun de lokale, som vi har data fra.
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1.8 Casebeskrivelse: Musik i Lejet

Musik i Lejet (herefter forkortet MiL undtagen i overskrifter) er en musikfestival, der streekker sig
over tre dage. Festivalen afholdes hvert ar i uge 29 i1 den nordsjellandske by, Tisvilde. Festivalen
blev i 2009 skabt af tvillingerne, Andreas og Kristian Grauengaard, som havde et enske om at skabe
en fest i deres hjemby (“Musik i Lejet - Om MiL”, 2019). Festivalen har gennem 10 &r udviklet sig
fra at vaere et arrangement med 700 gester til i dag at vere en begivenhed for over 13.000
mennesker (se B23). Ligeledes har festivalen géet fra at vare et gratis arrangement til i dag at have

en entrépris. Prisen for en partout-billet, som giver adgang til alle tre dage, var 1 2019 1.295 kroner.

MiL startede ud med at ligge ved Stejlepladsen i Tisvilde, men rykkede i 2013 lengere ned mod
selve stranden og foregér nu pa strandens parkeringsplads. Det var ligeledes i 2013, at MiL for
forste gang tog entré for begivenheden (395 kroner). Festivalpladsen er i dag beliggende ner skov
og strand for enden af Hovedgaden i Tisvilde. Festivalpladsen huser fire scener samt en masse
forskellige barer og madboder og anvender bdde stranden og skoven til arrangementer under

festivalen.

Foreningen bag festivalen er en non-profit organisation og har felgende formal:

1. “At stotte og udvikle det kulturelle musikmiljo 1 Nordsjelland gennem at gennemfore en
arligt tilbagevendende kulturel begivenhed - Musik i Lejet - og andre arrangementer”
(“Musik i Lejet - Spergsmal og Svar om foreningen”, 2019).

2. “At yde okonomisk stette til idraetsarbejde, bern og unge og kultur i Gribskov Kommune”
(“Musik i Lejet - Spergsmal og Svar om foreningen”, 2019).

MiL har siden 2014 uddelt overskuddet fra festivalen til forskellige projekter i Gribskov kommune.
I 2018 uddelte de eksempelvis 532.199 kroner til lokale projekter i Gribskov Kommune (“Musik i
Lejet - Foreningen”, 2019). I 2017 startede tvillingeparret, Andreas og Kristian Grauengaard, et
eventbureau kaldet Good Boys Agency, som varetager en rakke opgaver for MiL, herunder

projektstyring og drift af selve festivalen (“Musik i Lejet - Om MiL”, 2019).

Festivalen er i hej grad athangig af frivillig arbejdskraft, da disse varetager storstedelen af alle
opgaver bade for, under og efter festivalen. I 2019 havde Musik i Lejet i alt 2.200 frivillige, 7.500
gaster med partout-armband, 1 alt 3.000 endagsgaster og 500 akkrediteringer (VIP-billetter, presse,
med mere) (se B23); i alt 13.200 geester.

Side 12 af 188



Se nedenstdende tidslinje for mere information om MiLs udvikling i henhold til deltagerantal,
beliggenhed, med mere:

Tidslinje over Musik i Lejet

2017: Musik i Lejet har
10.000 betalende geester og
1.500 frivillige. Deres stgrste
overskud nogensinde
(300.000 kr.) uddeles til 18
lokale foreninger
2009: Musik i Lejet blev fgrste 2019: Musik Lejet
gang afholdt pa Stjejlepladsen 2013: Musik i Lejet rykker fra 2017: Andreas og Kristian har 10.500
i Tisvildeleje. Det bliver Stejlepladsen og til parkeringspladsen Grauengaard stifter betalende gester
afviklet af 100 venner/ ved stranden. Der bliver i ar opkraevet Good Boys Agency og_ 2.200 frlvtl.hge.
bekendte og der kommer entré for fgrste gang (395 kr.) Blllettern'e E’"V‘_e"
ca. 700 gaester udsolgt pa fa min.
l 1 1 ] 1 1 ] 1 I ] 1
I T T 1 T T 1 T T 1 1
2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019
2011: Musik i 2014: Musik i Lejet 2016: Musik i Lejet
Lejet udvider har 5.000 betalende vinder Politikens
med en scene til geester og 900
natkoncerter frivillige

2018: Musik i Lejet
"lbyen pris” som

bliver udsolgt pa
Arets Festival

under 30 min.

Figur 1: Tidslinje over Musik i Lejet, egen illustration

Se ligeledes nedenstédende kort over Tisvilde for at fa et visuelt indtryk af, hvordan festivalpladsen
pa nuverende tidspunkt er placeret:

o
e o
o

ASUARUPOD

[

Hovedgaden

Q Musik i Lejet

Festivalplads

237

237

Tisvilde Hegn @

Figur 2: Visualisering af Hovedgaden og festivalpladsen i Tisvilde, egen illustration baseret pd screenshot
fra Google Maps (“Google Maps: Tisvilde”, u. d.)
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1.9 Projekidesign
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Figur 3: Projektdesign, egen illustration
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I folgende afsnit vil vi beskrive vores metodiske fremgang, som ligger til grund for besvarelsen af
specialets problemformulering. Ferst vil vi redegere for vores videnskabsteoretiske afset,
fenomenologien og hermeneutikken, da disse fungerer som udgangspunkt for vores undersggelse.
Derefter vil vi redegore for, hvordan vi benytter den kvalitative og kvantitative metode samt hvilken
empiri vi har indsamlet. Afslutningsvis vil vi redegere for vores databehandlingsmetode,
kvalitetskriterierne omhandlende generalisering, validitet og reliabilitet og projektets

slutningsform.

2.1 Feenomenologi

Fenomenologi er en grundlaeggende retning inden for filosofi i det 20. &rhundrede, hvor den tyske
filosof, Edmund Husserl (1859-1938) anses som fanomenologiens ophavsmand (Zahavi, 2003, s.
122). Fenomenologi kan forstds som leren om det, der kommer til syne eller fremtraeder for en
bevidsthed (Brinkmann & Tanggaard, 2015, s. 217). Husserl enskede at udvikle en videnskab, som
havde fokus pé subjektet, hvor mennesket ikke anses som et passivt vaesen, men derimod som en

deltager, der er med til at skabe verden (Brinkmann & Tanggaard, 2015, s. 219).

Gennem den fanomenologiske refleksion belyses derfor en subjektivitet, som ikke kommer fra
menneskets indre, men fra et adbent verdensforhold; dette beskriver den tyske filosof, Martin
Heidegger (1889-1976), som en veeren-i-verden (Zahavi, 2003, s. 125). Mennesket er til i verden og
kender kun sig selv i kraft af sin eksisteren i verden (Zahavi, 2003, s. 125).

Fenomenologien ensker at beskrive vores livsverden og forseger at forklare verden gennem
oplevede faenomener (Zahavi, 2003, s. 123). Denne livsverden forklares som vores konkrete
virkelighed og er en forudsatning for andre erfaringer (Brinkmann & Tanggaard, 2015, s. 219). Néar
fenomener skal beskrives og undersoges, er det derfor vigtigt at tage udgangspunkt i den opfattede

livsverden for at forstd dem korrekt (Brinkmann & Tanggaard, 2015, s. 219).

Samtidig belyser den fanomenologiske retning, hvordan det enkelte menneske ikke har monopol pa
sin selvopfattelse eller pa sin forstaelse af verden (Zahavi 2003, s. 125). Vores og verdens eksistens
kan derfor ikke kun ses ud fra, hvordan vi som subjekt opfatter os selv, men omhandler ligeledes,

hvordan man som subjekt opfattes af andre, og hvordan vi er til i verden (Zahavi, 2003, s. 125).
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Husserl anser den menneskelige bevidsthed for altid at vaere intentionel; 1 den forstand, at den altid
er rettet mod noget bestemt (Brinkmann & Tanggaard, 2015, s. 219). Nér vi som mennesker tenker,
drejer vores tanker sig altid om noget, og nir vi sanser, oplever vi noget bestemt (Brinkmann &
Tanggaard, 2015, s. 219). Gennem denne intentionalitet kan vi som mennesker f4 adgang til
forskellige fenomener, som vi kan forstd og beskrive ud fra den betydning, som faenomenerne har i
vores bevidsthed (Brinkmann & Tanggaard, 2015, s. 219). Vi finder det interessant at undersoge,
hvordan MiL fremtreeder som faenomen og hvordan MiL opfattes og opleves af forskellige
stakeholders, herunder MiL selv, vores MiL-interviewpersoner og lokalmiljeet. Ifolge Lise Justesen
og Nanna Mik-Meyer (2010) er faenomenologien bedst egnet til en kvalitativ tilgang, da man
gennem denne metode opnar skildringer af subjektiv erfaring (Justesen & Mik-Meyer, 2010, s. 26;
110). Vi ensker at fa et indblik i vores interviewpersoners livsverden; hvordan de tenker, foler og

handler, for at forsté deres oplevelse pa MiL og deres opfattelse af festivalen som brand.

Fenomenologi som kvalitativ forskningsmetode betegner (...) en interesse i at forstd sociale
fenomener ud fra akterernes egne perspektiver og beskrive verden, som den opleves af
informanterne, ud fra den antagelse, at den vigtige virkelighed er det, mennesker opfatter den som”
(Brinkmann & Tanggaard, 2015, s. 227). Gennem vores kvalitative interviews vil vi fundamentalt

kunne forstd og satte os ind i de interviewedes forskellige livsverdener og deres oplevelser pa MiL.

2.2 Hermeneutik

Hermeneutikken og fanomenologien deler to grundleggende betragtninger: “At forstielse og
fortolkning kommer for forklaring, samt at de sociale fenomener og akterer, der studeres, er barere
af betydnings- og meningssammenhange, og at det derfor er disse, som skal fortolkes og udlaegges i
en videnskabelig praksis” (Hejberg, 2004, s. 309). Der findes flere forskellige former for
hermeneutik; blandt andet den filosofiske hermeneutik, hvor Hans-Georg Gadamer (1900-2002) og
hans lerer Martin Heidegger (1889-1976) er grundlaeggende at nevne.

Forstdelse og fortolkning er to af de mest grundlaeggende betingelser for vores tilgang til og vores
varen i verden (Hgjberg, 2004, s. 310). Hermeneutik kan oversettes til “fortolkning” og bestér af
tre dele: forstdelse, udlegning og anvendelse (Hejberg, 2004, s. 311). Hermeneutikken skal
ligeledes opfattes som en filosofisk teori, der - ligesom fenomenologi - anser mennesket som et

forstdende og fortolkende vasen. Alle former for hermeneutik deler grundprincippet om den
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hermeneutiske cirkel (Hojberg, 2004, s. 312). Denne cirkel omhandler den vekselvirkning, som
finder sted mellem del og helhed. En del kan kun forstds, hvis man ogsd inddrager helheden og
helheden kan ligeledes kun forstas i kraft af delene (Hgjberg, 2004, s. 312). Det er netop denne
sammenhang, som er meningsskabende, og gor, at vi kan forstd og fortolke. Det er vigtigt at fastsla,
at disse forhold mellem dele og helheder kan variere, sa der kan eksistere et utal af forskelligartede
dele og helheder inden for det samme omréde og dermed eksisterer der ogsé forskellige forstéelser

og fortolkninger (Hojberg, 2004, s. 312).

Hermeneutikken som forstdelse og fortolkningsmetode er velegnet til vores speciale, da vi ensker at
undersoge MiL som fenomen og helhed set fra flere forskellige synsvinkler. Ved at forstd deres
varen i verden vil vi ogsd kunne satte os ind i deres fortolkning af MiLs dele og dermed forsta MiLL
som helhed. Den hermeneutiske cirkel har haft betydning for vores empiriindsamling og
udarbejdelsen af vores analyse. I vores empiriindsamling har vi eksempelvis opnaet ny viden og
forstaelse for hvert interview, som vi har foretaget, og dermed opnéet denne vekselvirkning mellem
dele og helhed. Et eksempel pé dette fandt sted efter vores interview med sommerhusejeren, Jacob
Borch, som under vores interview fortalte, hvordan Tisvilde i uge 29 gar fra omkring 1.500
indbyggere til at huse 15.000 mennesker. Serligt denne pointe satte nogle tanker i gang omkring
turisme - specielt begrebet overturisme - som vi senere valgte at undersege yderligere i
litteratursegningen. Vekselvirkningen mellem del og helhed kommer ligeledes til syne i analysen,
hvor vi efter hver analysedel opnar ny viden og forstéelse, som vi fortolker og analyserer pé i naste

analysedel.

2.3 Undersggelsesmetoder

I vores undersogelse ensker vi at forstd, hvordan MiL optreeder som fenomen. Specialets
undersogelsesmetoder kombinerer den kvalitative og kvantitative metode qua interviews med
forskellige stakeholders, deltagerobservation pd MiL og to spergeskemaundersggelser. De to
spergeskemaundersggelser benytter vi som sekunder data, idet vi ikke selv er afsendere af disse

spergeskemaundersggelser og dermed bruger dem med et vis forbehold.
Kombinationen af kvalitativ og kvantitativ empiri betyder, at specialets undersogelsesmetode til

dels berer preeg af triangulering, da vi kombinerer mere end én type forskningsmetode (Brinkmann

& Tanggaard, 2015, s. 200). Desuden kendetegnes triangulering ved, at man egnsker at opna mere
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sikker viden og dermed ege validiteten af ens fund (Brinkmann & Tanggaard, 2015, s. 200).
Triangulering vil blandt andet opstd, ndr vi i analysen bade benytter vores kvalitative interviews,
kvantitative empiri i form af resultater fra spergeskemaer og vores deltagerobservation. En
visualisering af, hvordan vores forskellige data bruges og hvornér der opstar triangulering kan ses
til slut i metodeafsnittet (jf. afsnit 2.10 Opsummering pa vores empiri). Ifelge Justesen og Mik-
Meyer (2010) er det ikke ualmindeligt at kombinere kvantitative og kvalitative metoder, sifremt
man ensker bade at sege en forklaring pd nogle bestemte sammenh@nge og en forstielse af et

feenomen (Justesen & Mik-Meyer, 2010, s. 17).

I specialet inddrager vi kvalitativ og kvantitativ empiri pa grund af to forskellige formal. Med vores
kvalitative empiri kan vi fi et mere dybdegéende indblik i vores interviewpersoners livsverden,
mens vi med vores kvantitative empiri kan fa et indblik i, hvorvidt en sterre del af festivalgasterne
samt de lokale har samme oplevelse og forstaelse for MiL som vores interviewpersoner. Desuden
bidrager vores kvantitative empiri med en ny og anden data, idet begge sporgeskemaundersogelser
indeholder diverse spergsmal, som vi ikke overvejede at stille i vores kvalitative interviews. Pa
denne méde komplementerer de to metoder hinanden og vil i analysen konstant understotte
hinanden. I de folgende afsnit vil vi yderligere redegere for, hvordan vi bruger den kvalitative og

kvantitative metode i specialet.

For at overskueliggore vores empiri og hvordan empirien pd forskellige mader bidrager til at

besvare specialets problemformulering, har vi visualiseret dette i nedenstdende figur:

e INTERVIEW MED ANDREAS GRAUENGAARD
e DELTAGEROBSERVATION + VISUEL DELTAGEROBSERVATION

e TELEFONINTERVIEW MED TIM JENSEN

e INTERVIEW MED JACOB BORCH

e INTERVIEW MED LOKAL

e INTERVIEW MED 10 FRIVILLIGE

e INTERVIEW MED 42 FESTIVALGASTER

e INTERVIEW MED TO BYGASTER

e TELEFONINTERVIEW MED ANDERS GERNER FROST

e GASTE-EVALUERING AF MIL 2019: 2.206 RESPONDENTER
* SPPRGESKEMAUNDERS@GELSE "DIN MENING OM UGE 29”: 825 RESPONDENTER

Figur 4: Visualisering af specialets empiri i kronologisk indsamlet reekkefolge, egen illustration
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2.3.1 Casestudie

I specialet tages der udgangspunkt i MiLL som case og forskningsstrategi. Casestudier bruges, nér
der er tale om et samtidigt fenomen og en virkelig kontekst, hvori man underseger et komplekst
socialt fenomen (Yin, 2014, s. 4-6). Ifelge Knud Ramian (2012) er casestudiet en
forskningsstrategi, der skal forstds som “(...) en strategi til empirisk udforskning af et udvalgt
nutidigt fenomen i dets naturlige sammenhang ved anvendelse af forskellige datakilder, der case

for case kan anvendes i en bevisfarelse” (Ramian, 2012, s. 16).

Et casestudie anses for verende empirisk forskning, hvor konklusioner drages pa et grundlag af data
(Ramian, 2012, s. 16). Nér der arbejdes med casestudier, er det i den opfattelse, at fanomener
eksisterer og er praeget af den menneskelige bevidsthed (Ramian, 2012, s. 16). Casestudier er oftest
undersopgelser af nutidige faenomener, som gennemfores samme sted som selve faenomenet

(Ramian, 2012, s. 18).

I casestudiet har forskerne et gnske om at undersgge det unikke og det, som ger en case til noget
serligt. Gennem interviews og deltagerobservation kan der skabes en forstdelse med stor
troveerdighed i forhold til den genstand, som undersgges (Ramian, 2012, s. 24). Ifolge Ramian
(2012) vil et casestudie altid vaere pavirket af forskerens valg, idet forskeren afgrenser, hvad der er
case og hvad der er kontekst (Ramian, 2012, s. 17). I casestudier anvendes logisk argumentation
som bevisforelse bdde ved brug af kvantitativ og kvalitativ data. I et casestudie anvendes ofte bade
observationer, dokumenter og samtaler som datakilder, da disse kan understette hinanden (Ramian,

2012, s. 19).

I specialet ensker vi at g& i dybden med MiL som case og undersege festivalen som faenomen. Pa
baggrund af vores speciale kan vi ikke sige noget om andre festivaler eller lignende begivenheder;
dog kan vores undersogelse karakteriseres af analytisk generaliserbarhed, hvilket vil blive uddybet

1 afsnittet: “2.7 Generalisering, reliabilitet og validitet”.

2.4 Kvalitativ metode

Vi har nu redegjort for, hvilke undersogelsesmetoder vi benytter i specialet samt casestudiet som
forskningsstrategi. I folgende afsnit vil vi redegere for, hvordan vi benytter den kvalitative metode
og redegoare for vores kvalitative indsamlede empiri. Vores kvalitativt indsamlede empiri bestér af

interviews med den ene stifter af MiL, borgmesteren i Gribskov Kommune, festivalgaster, frivillige
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og bygaster (MiL-interviewpersoner) samt lokale og sommerhusejere. Vi har valgt at inddrage alle
disse stakeholders, da MiL som faenomen ikke kun omhandler, de personer, som deltager pa selve
festivalpladsen, men ligeledes de personer, som befinder sig omkring festivalen. Idet MiL inddrager
byen, stranden og skoven og dermed pavirker hele lokalomrddet mener vi, at det er vigtigt at
inddrage dette brede stakeholderperspektiv (hvilket ligeledes er en fordel for MiL at forholde sig
til). Vores kvalitativt indsamlede empiri bestér ligeledes af deltagerobservation pa MiL fra den 18.

til 20. juli 2019.

Den kvalitative metode er velegnet til at beskrive faenomener i deres kontekst og dermed opna en
oget forstelse af faenomenet (Justesen & Mik-Meyer, 2010, s. 17). Kvalitativ forskning
kendetegnes ved, at “(...) man interesserer sig for, hvordan noget gores, siges, opleves, fremtrader
eller udvikles” (Brinkmann & Tanggaard, 2015, s. 13). I specialet har vi indsamlet folgende
kvalitativt empirisk materiale: interviews og deltagerobservation. Vi kombinerer interviews med
observationer i form af feltnoter og fotografier, da deltagerobservation kan vere fordelagtigt for at
forstd en oplevelse og hvordan den opleves af deltagerne (Pettersson & Getz, 2009, s. 309). Vi
kombinerer ligeledes interviews med observationer, da vi pa denne méde kan fi et indblik i, hvad

gasterne pa MiL gor (herunder deres adfaerd og opfersel), og ikke kun hvad de fortaller, at de gor.

2.4.1 Interview med grundicegger af Musik i Lejet

Som forste led i vores empiriindsamling foretog vi et kvalitativt forskningsinterview med Andreas
Grauengaard, som sammen med sin tvillingebror, Kristian Grauengaard, startede MiL i1 2009.
Interviewet fandt sted den 4. juni 2019. I kvalitative interviews har man ofte fokus pa
interviewpersonens livsverden, idet man egnsker at fa adgang til og here om menneskers oplevelser
af forskellige fenomener (Brinkmann & Tanggaard, 2015, s. 31). Formélet med interviewet var at
f4 et indblik i Andreas’ forstdelse og holdning til MiL, herunder vision, mdl og tanker bag
festivalen. Derudover var formalet at producere ny viden, hvilket ligeledes er kendetegnet ved det
kvalitative forskningsinterview (Brinkmann & Tanggaard, 2015, s. 29). I specialet vil Andreas
fungere som reprasentant for hele MiL, idet han har varet med til at stifte MiL og 1 dag stadig er

med at afvikle og styre festivalen.

Forud for samtalen havde vi praesenteret vores interesse for MiL (s@rligt hvordan/hvorfor festivalen

har oplevet sa stor en succes), forklaret vores enske om at indgd i et samarbejde og fremfort en
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forventningsafstemning angdende dette samarbejde. Et udsnit af vores forste e-mail kan ses i

nedenstdende screenshot:

Vi synes det er utroligt interessant, hvordan Musik i Lejet er blevet sd populeer og gnsker helt konkret at skrive inden for emner
omhandlende branding, oplevelsesdesign og marketing. Vi er fascinerede af, hvordan jeres festival er blevet s8 succesfuld i lgbet
af forholdsvis kort tid og synes derudover ogsa det ville vaere interessant at undersgge, hvordan Musik i Lejet bliver opfattet som
brand og begivenhed.

Hvad kan I forvente at fa ud af et specialesamarbejde med os:

I vores speciale gnsker vi at nd frem til konkrete forslag til Igsninger pd, hvordan I kan tilbyde en endnu bedre oplevelse for
jeres gaester. I vil f3 tilbudt et eller flere Igsningsforslag fra os, som kan inspirere jer til optimering af festivalen som oplevelse.
Alt i alt far I altsd en gratis arbejdsindsats, som forhdbentlig kan give jer en ny - og akademisk - vinkel pa jeres festival.

Figur 5: Screenshot af e-mail sendt til Andreas Grauengaard den 8. april 2019

Som en del af samarbejdet fik vi efter medet med Andreas to gratis partout-billetter til MiL (som pa

davarende tidspunkt var udsolgt) for netop selv at kunne deltage pa festivalen.

Inden interviewet havde vi en vis forhdndsviden om MiL; vi havde leest om MiLs historie pd deres
hjemmeside, set billeder fra festivalen pa deres sociale medier-profiler, og skabt et overblik over
medieomtalen fra de sidste par dr. Ifolge Svend Brinkmann og Lene Tanggaard (2015) er ingen
forskningsinterviews neutrale, men er derimod altid bestemt af forskerens dagsorden, som er
teoretisk begrundet (Brinkmann & Tanggaard, 2015, s. 37). Et &bent sind er ikke det samme som et
tomt hoved (Brinkmann & Tanggaard, 2015, s. 37). Vi havde pa forhand ogséd gjort os tanker om
mulige teoretiske felter til at belyse vores problemstilling, idet vi inden interviewet havde afleveret

vores specialesynopsis' indeholdende forelobig problemformulering, teorier, med mere.

Interviewet med Andreas kan karakteriseres som et semistruktureret livsverdensinterview, idet vi
forsegte at forstd temaer og fenomener fra interviewpersonens livsverden (Kvale & Brinkmann,
2015, s. 49). Vi havde pa forhdnd udarbejdet en semistruktureret interviewguide til interviewet med
Andreas (se B1), som bestod af en raekke hvad- og hvordan spergsmél med plads til afvigelser.
Forud for interviewet havde vi ikke deltaget pd& MiL for, hvorfor vi havde en meget eksplorativ

tilgang til interviewet og stillede spergsmél, som bar prag af, at vi ikke selv havde deltaget for.

! Denne specialesynopsis blev udarbejdet i forbindelse med studiefagsmodulet “Forskningsmetodologi” pa 9. semester pi Aalborg
Universitet Kebenhavn, hvor den studerende skulle planlaegge en sterre undersegelse pa et kommunikationsvidenskabeligt grundlag
(Det Humanistiske Fakultet Aalborg Universitet, 2016, s. 35)
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2.4.2 Deltagerobservation og visuel deltagerobservation

Som andet led i1 vores empiriindsamling foretog vi deltagerobservation pa MiL i perioden den 18. til
20. juli 2019. “Deltagerobservation er velegnet til at fa en ubearbejdet viden om praksis - og ikke
genfortalt praksis som i interview” (Justesen & Mik-Meyer, 2010, s. 100). Formélet med at lave
deltagerobservation var at opnd en form for “insider’-viden om MiL, da vi som tidligere naevnt
aldrig havde deltaget pa MiL for. Deltagerobservation ger det muligt for observateren at iagttage de
fenomener og situationer, som i organisationen bliver taget for givet og som man ikke tenker over
til daglig - og dermed heller ikke navner i et interview (Justesen & Mik-Meyer, 2010, s. 101).
Netop derfor enskede vi at foretage deltagerobservation for selv at opleve festivalen, iagttage
gasterne og stemningen samt foretage korte interviews med gesterne. P4 denne made kunne vi
ogsé finde ud af, om der var nogle situationer eller fenomener, som Andreas Grauengaard ikke

havde navnt i vores interview med ham (og dermed varet et fenomen, som blev taget for givet).

Forud for deltagerobservationen og deltagelsen pd MiL udarbejdede vi dokumentet: “Forberedelse
til Musik i1 Lejet”, hvilket fungerede som en observationsguide (se B17) indeholdende fanomener,
som vi gnskede at iagttage, eksempelvis om folk var interesserede i at have en god plads til
koncerterne og hvordan alkoholkulturen var. Deltagerobservation kan vare mere eller mindre
struktureret, athengigt af om man velger at udarbejde en observationsguide (Justesen & Mik-
Meyer, 2010, s. 103). I vores tilfelde havde vi en relativt struktureret observationsguide (se B17)
med fenomener, som vi enskede at undersege - serligt med fokus pa festivalstemningen og

gasternes opforsel - se nedenstaende eksempel:
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Bilag 17: Forberedelse til Musik i Lejet

Billeder
« Stemmer vores billeder overens med billederne pé Instagram og web? Eller kommer vi til at tage
billeder af fx familier og hippier?

Festivalstemning
OBS: Festivalpladsen er dben kl. 14-05 alle tre dage.
¢ Lugter der af joints?
e Ser vi gl-bong?
¢ Ser vi mudder, gummistevler, skrald osv.?
* Hvordan er alkoholkulturen? Og cigaretter?
¢ Er der dedt pé festivalomradet i lgbet af dagen vs. om aftenen? Hvad tid kommer folk ind pa
pladsen?
¢ Er det festivaltoiletter eller trak-slip?
*  Hvor kaotisk er stemningen? Har sterrelsen pa festivalpladsen en betydning? Har man hele tiden et
overblik over, hvor folk/boderne/tiltagene/events er?

Camping-stemning
« Iforhold til campingomradet og telte: hvordan fungerer det? Er der sma lejre?
¢ Er der anleg pa campingomradet? (det er i ar ikke tilladt at spille musik)
¢ Hvordan er festival-camping-stemningen? Dominerer sommerhusene (med grill, afslapning og
rosé)?

Musik-stemning
¢ Er der storskeerme, der viser, hvilke kunstnere, der gr pa og hvornar koncerterne starter?
¢ Far man udleveret et fysisk program?
¢ Er folk opmerksomme pa musikprogrammet og vil de have en god plads ved scenerne?
*  Hvor meget taler folk under koncerterne?
« ndrer stemningen sig i det hele taget, nar der bliver spillet musik?
¢ Hvor meget gar folk op i musikken? Hvor stort er publikum? Bliver de fx nede pa stranden og
slapper af eller laver andet?

Figur 6: Screenshot af dokumentet “Forberedelse til Musik i Lejet” (B17), som fungerede som vores
observationsguide pd Musik i Lejet

Ifolge Joanne Mackellar (2013) findes der en rekke ulemper ved deltagerobservation, herunder
kvalitetskriterier omhandlende reliabilitet og validitet (Mackellar, 2013, s. 59). I et forseg pa at
beskrive vores forudindtagede holdninger og dermed vores metodiske tilgang bedst muligt har vi
udarbejdet diverse dokumenter med disse refleksioner. Se B16 for at lese om vores forventninger
til MiL angdende oplevelsen, publikum, stemningen, koncerterne med mere. Se B18 for at lase om
vores refleksioner efter at have deltaget pd MiL; heri skriver vi blandt andet om, hvordan

oplevelsen og stemningen var og hvorvidt vores fordomme blev be- eller atkraeftet.

Ved deltagerobservation kan man “(...) vaelge at observere, eller man kan velge bdde at deltage og
observere” (Justesen & Mik-Meyer, 2010, s. 101). I vores deltagerobservation patog vi os en aktiv
deltagerobservaterrolle, hvor vi vekslede mellem deltagelse (vi deltog til koncerter med mere pa
lige fod med de andre gaster) og observation (vi havde en distance til oplevelsen, idet vi nedskrev
feltnoter, tog billeder og observerede gaesternes adfzerd). Ifelge Mackellar (2013) er en af styrkerne
ved deltagerobservation, at man ikke afbryder oplevelsen for deltagerne (Mackellar, 2013, s. 58).
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Derudover nevner Mackellar (2013) folgende: “Perhaps the greatest potential for participant
observation in event settings lies in examining the social dynamics of audiences and the reasons for
their behaviour” (Mackellar, 2013, s. 60). P4 MiL havde vi en eksplorativ og aben tilgang, hvor vi

var interesserede 1 at udforske og observere gasternes adfaerd.

Deltagerobservation henger fint sammen med vores fanomenologiske tilgang, idet vi gnsker “(...)
at forstd et socialt faenomen belyst ud fra de studerede akterers perspektiv (deres livsverden)”
(Justesen & Mik-Meyer, 2010, s. 109). For at forstd de studerede akterer skal forskeren opna en
“vi”-folelse med dem for at forsta deres livsverden indefra (Justesen & Mik-Meyer, 2010, s. 111),
hvilket vi netop havde mulighed for at opnd ved at deltage i samme begivenhed som dem.
Deltagerobservation er en metode, hvor forskeren (og dennes fortolkninger) i hej grad er selve
varktejet og dermed er der en risiko for fejlfortolkninger (Justesen & Mik-Meyer, 2010, s. 105).
Som tidligere nevnt har vi 1 specialet en hermeneutisk tilgang, hvilket betyder, at nir vi indgar som
observaterer pa MiL, optrader vi ogsd som en del af helheden qua vekselvirkningen mellem del og
helhed. Herunder er det relevant at nevne, at vores oplevelse pd MiL i hej grad har veret pavirket
af vores formdl om at indsamle empiri. Dette navner vi ligeledes i1 Bilag 18: “Refleksioner efter
deltagelse pd MiL” (se B18), hvor vi skriver, at den afslappede del af dagen (hvor gasterne
eksempelvis hygger sig i sommerhusene, gar i bad og gleder sig til at komme ind pa
festivalpladsen) oplevede vi ikke pa samme made. I stedet brugte vi meget tid pa at interviewe
gaster og lokale, hvilket kan have pavirket vores syn péd festivalen og den samlede oplevelse.
Forskerens bias n@&vnes som en ulempe for deltagerobservation i forhold til, at oplevelserne kan

influere undersogelsens resultater og observationen (Mackellar, 2013, s. 59).

P& MiL nedskrev vi vores feltnoter pd mobilen for at vaekke mindst muligt opsigt blandt geesterne.
Feltnoterne bestod bade af beskrivende noter, hvor formalet var at gengive en begivenhed sa
detaljeret som muligt samt refleksive noter, hvor formalet var at dokumentere, hvad vi selv folte,
leerte og tenkte 1 felten (Justesen & Mik-Meyer, 2010, s. 107). Ifelge Justesen og Mik-Meyer
(2010) kan observationer bruges som et refleksionsinstrument i analysen og understotte analyser,
der tager afszt i eksempelvis interviews. Vores feltnoter kan ses i B19 og vil desuden lgbende blive

inddraget i analysen - se nedenstaende eksempel fra dokumentet med vores feltnoter:
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Bilag 19: Deltagerobservation pa Musik i Lejet

Torsdag

KI. 11:00: Ankommer til Tisvilde med lift fra Ann-Sofies mor (zgte curling-stil). Der heenger MiL plakater
rundt i byen, hvor de reklamerer for festivalen og musik line-up. Plakaterne far os til at tenke pa, at det
virker som om det er en vejfest, fordi plakaterne hanger ved siden af Cirkus Arli plakater.

KI. 11:30: Vi ankommer pa Sankt Helene Feriecenter og far udleveret armbénd til campingomréadet. Tre fyre
foran os i keen til udlevering af camping-armband star og har problemer med at finde billetten. Det ene
siger: “Ja, vi har jo bare betalt og har ikke helt styr pa det praktiske” (Nordsjelland attitude = penge er lige
meget, meget nonchalant attitude).

Der bliver spillet Nik & Jay pa en soundboks pa campingomrédet, selvom det er ulovligt at spille musik her.
Vi satter telt op sammen med nogle fa andre. Vi fér at vide af campingguiden, at de fleste ankom i gar om
onsdagen, hvor campingomradet &bnede. Vi bliver overraskede over, at campingomradet allerede &bnede om
onsdagen. Ifelge campingguiden ligger der en gruppe “unge umodne fyre i hjernet”, som han anbefalede, at
vi ikke skulle ligge taet pa for vores egen skyld.

KI. 12:42: Vi har sat vores telt op og sagt hej til vores naboer: to piger pa alder med os og som er her i
forbindelse med Uniradioen og skal lave podcast. Vi har snakket med campingguiden, som siger, at her er
plads til 1.300 mennesker og der er solgt 1.100 pladser. Indtil videre har vi set tre soundboks i
campingomréadet, selvom afspilning af musik er ulovligt. Hvordan har de faet hejtalerne ind pé
campingomradet og forbi campingguiden? En pige sidder og laver mad pa et trangiaset, selvom der 5 meter
fra hende, er et skilt om, at aben ild er forbudt (komisk).

Vi bider hurtigt maerke i, at det virker som om, alle kender hinanden, idet alle hele tiden siger hej til deres
venner. Det virker som om, at folk ligger her i store camps, ikke i smé 2-mands telte som os (hvor vi kun er 2
mennesker afsted sammen). Alle fyre er i bar overkrop og er meget tranet. Det er 22-24 grader og solskin,
lidt skyer. Vi fornemmer, at mange er blevet kert herop - ligesom os, fordi vi ser biler, hvor der bliver sat
unge mennesker af med deres telte og oppakning.

Kl. 12:47: Vi gar forbi et sommerhus lige ved vores campingomrdde. Der bliver spillet musik ved
sommerhuset, der er alkohol pa bordet og en stjalen indkebskurv pa hjul i haven. Der er ikke serlig god
skiltning fra Skt. Helene Feriecenteret og ind til byen/festivalpladsen.

13:30: Vi gar igennem Hovedgaden, som er lukket for trafik i denne periode. Mange har boder ude pa vejen,
pop-up shops og har flyttet cafeborde m.m. ud pa vejen. Der er mange cykler og vi bider mearke i, at der er
mange piger, som har Ganni pa.

Vi gar forbi et garagesalg, hvor vi taler med kvinden som holder det. Hun fortaller, at hun holder garagesalg
hver lerdag og holder ekstraordinaert abent i disse dage pga. de mange mennesker og liv i byen.

Figur 7: Screenshot af dokumentet “Deltagerobservation pd Musik i Lejet” (B19)

Desuden valgte vi at tage billeder under MiL og dermed foretage en visuel deltagerobservation,
hvor vi konstant var opmerksomme pa, hvorfor vi tog de forskellige billeder, sa vi ikke blot tog et
billede for at tage et billede. Disse billeder vil ligeledes inddrages i analysen som empiri og for at
tilbyde laeseren et visuelt indblik 1 MiL. Vores visuelle deltagerobservation er vedlagt i B20 - se

nedenstaende eksempel fra dette dokument:
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Bilag 20: Visuel deltagerobservation pa Musik i Lejet

I henhold til GDPR har vi under vores visuelle deltagerobservation ikke varet opmarksom pa at fa
samtykke fra gasterne. Derfor har vi i denne visuelle deltagerobservation efterfolgende slettet alle
billeder, hvor man kan se gasters ansigt.

TORSDAG:

Kl. 12:34: Folk spiller glbowling pa campingomradet,
hvilket vi blev overraskede over at se.

K1. 13:14: Pé vej ned til festivalpladsen gar vi forbi
“Manedanserens baghave” - et lille sted med

draotfond tenalio oo ndolboanlnins af allbabal V73 4aoas

Figur 8: Screenshot af dokumentet “Visuel deltagerobservation” (B20)

2.4.3 Interviews med festivalgcester, frivilige og bygcester pa Musik i Lejet

Samtidig med vores deltagerobservation pa MiL i perioden den 18. til 20. juli 2019 foretog vi 42
interviews med festivalgaester, 10 interviews med frivillige og to interviews med bygaster, som
ikke havde faet billet til MiL, men alligevel deltog i arrangementer i Hovedgaden, pé stranden, med
mere. I specialet vil festivalgaster, frivillige og bygester optrade pa lige fod, idet vi anser dem alle
som geaster pd MiL. Som navnt i begrebsafklaringen vil disse indga under betegnelsen “MiL-

interviewpersoner” (jf. afsnit 1.7 Begrebsafklaring).

Formalet med interviewene var at opna viden om MiL som fanomen og at fa interviewpersonerne

til at beskrive deres oplevelse og motivation for at deltage formuleret med deres egne ord
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(eksempelvis i modsatning til en spergeskemaundersogelse, hvor en raekke motivationsfaktorer er
formuleret pa forhand). Alle interviews var forholdsvis korte med en gennemsnitsvarighed pa 4,22
minutter og man kan derfor stille spergsmalstegn ved, hvorvidt vi har kunnet nd at skabe et
fortroligt rum og opna viden om interviewpersonernes livsverden pé sd kort tid. Pa trods af den
korte varighed mener vi alligevel, at vi har opndet et indblik i et lille udsnit af deres livsverden. Idet
vi 1 specialet har et sa stort fokus pé festivaloplevelsen, enskede vi at foretage her-og-nu interviews,
mens interviewpersonerne stadig var i oplevelsen i modsatning til interviews efter endt festival,
hvor eventuelle interviewpersoner ville give et mere reflekteret - og maske til dels glemsomt -
tilbageblik pa oplevelsen. Undervejs i vores interviews refererer nogle af interviewpersonerne
eksempelvis til, hvad der sker omkring dem, hvilket vi mener er utroligt relevant til at beskrive
oplevelsen. Den korte varighed pa interviewene skyldes desuden, at vi befandt os i en

festivalkontekst med meget larm og mange aktiviteter.

Forud for interviewene havde vi udarbejdet to forskellige interviewguides; en til festivalgaster (se
B2) og en til frivillige (se B3). De to interviewguides er stort set identiske; dog sperger vi de
frivillige, om de oplever, at MiL har et bestemt tema, da vi antog, at de som frivillige ville vide
dette. Vores motivation for at interviewe frivillige var, at MiL i hej grad bliver baret af frivillig
arbejdskraft, hvorfor vi enskede at here om deres oplevelse af MiL. Desuden havde vi en
forudindtaget holdning om, at sterstedelen var frivillige for at fa en gratis billet, hvilket vi fandt ud
af ikke var tilfeldet. Derimod deltog de af samme grunde som festivalgaesterne, nemlig for at vaere
sammen med venner, here musik, slappe af, med mere. I specialet vil vores interviews med
festivalgester, frivillige og bygaster fremstd pd lige fod, da vi anser alle respondenter som

deltagere pa MiL (og kommer derfor ikke til at skelne mellem dem).

Begge interviewguides berer preg af en stram strukturering med en stram rakkefolge af
omhyggeligt formulerede sporgsmél (Kvale & Brinkmann, 2015, s. 185). Som interviewer var vi
styrende, hvilket vil sige, at vi kontrollerede interviewforlgbet, var fortrolige med formélet med
interviewet og var pd forhind klar over, hvilken viden, der var vigtig for os at tilegne (Kvale &
Brinkmann, 2015, s. 225). P4 trods af den stramme interviewguide var der alligevel plads til
afvigelser og opfelgende spergsmal i situationer, hvor vi enskede, at interviewpersonerne skulle
uddybe deres udsagn. Dette betyder, at “(...) intervieweren bevarer en maksimalt 4ben holdning til
fenomenerne” (Kvale & Brinkmann, 2015, s. 193). Eksempler pa opfelgende spergsmal ses i

nedenstéende figur:
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Interview med festivalgast, kvinde, 23 ar (FGK23-2):
- FGK23-2: Det er ogsa det der med, at jeg har veeret pa Roskilde i ar og det der med,
at man far den der ekstra festivalstemning det er jo bare... jeg elsker festivaler.
- AN: Hvordan synes du, at denne festival adskiller sig fra Roskilde, som du nu siger,
at du har veeret pa?
Interview med festivalgast, kvinde, 26 ar (FGK26-2):
- FGK26-2: (...) det er meget sadan, du ved, smart at tage pa Musik i Lejet og det (...)
- AN: Ja. Du neevner det her med, at det er smart at komme pa Musik i Lejet. Hvorfor

tror du, det er smart at komme her?

Figur 9: Eksempler pd opfolgende sporgsmdl i interviews med festivalgcester

Som tidligere navnt foretog vi 42 interviews med festivalgeaster, 10 interviews med frivillige og to
interviews med bygaster. I alt foretog vi séledes 54 interviews; heraf 35 kvinder og 19 mand i

alderen 14-77 ar, hvilket ligeledes ses af nedenstaende grafer:

Kon og alder pa vores interviewpersoner (54 i alt)

3,7%
5,6 % \

5,6 %

352% @ Maend
Kvinder

® 14-194r

@ 20-29 3r
30-39 ar

@ 40-49 3r
50-59 ar
60+ ar

7,4 %

64,8 %

57,4 %

Figur 10: Alder og kon pd 54 interviewpersoner, egen illustration

Vores samplingteknik kan karakteriseres som purposive sampling, hvor formalet er at: “(...) sample
cases/participants in a strategic way, so that those sampled are relevant to the research questions
that are being posed” (Bryman, 2012, s. 418). I formalssampling udvelges en teoretisk begrundet

gruppe respondenter inden for bestemte omrader pé& grund af deres relevans @ til
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forskningsspergsmélene (Bryman, 2012, s. 418). P4 MiL fandt vi séledes en gruppe respondenter,
som passede ngjagtigt pd den profil, som vi var interesserede i (MiLs publikum). En tilgang inden
for formalssampling er maximum variation sampling, som gar ud pa at sample en sa bred variation
som muligt (Bryman, 2012, s. 419). Vi valgte at interviewe badde maend og kvinder i alle
aldersgrupper og ligeledes en blanding af festivalgester og frivillige i et forseg pa at indsamle en sa

nuanceret empiri som mulig og forsege at fa et indblik i den totale population pd MiL.

I udferelsen af vores interviews er det vaerd at na@vne visse etiske retningslinjer, idet storstedelen af
vores interviewpersoner var berusede under vores interviews, da vi netop befandt os i en
festivalkontekst. At interviewpersonerne var berusede kan i nogen grad have pavirket vores
interviews 1 form af, at de var mere @rlige, mere snakkesalige og eventuelt mere villige til at
medvirke i interviews. Forud for alle interviews opnéede vi “informeret samtykke”. Dette gar ud pa,
at interviewpersonerne informeres om undersggelsens overordnede formél og desuden at man sikrer
sig, at de involverede deltager frivilligt (Kvale & Brinkmann, 2015, s. 116). Forud for alle
interviews forklarede vi kort om vores speciale om MiL, spurgte om vi matte lydoptage dem og
forklarede, at de ville vaere anonyme i vores undersggelse. I henhold til interviews og beruselse tog
vi os det forbehold at stoppe med at foretage interviews efter kl. 21, da vi oplevede, at

festivalgasterne pa dette tidspunkt var for berusede til at medvirke i et validt interview.

Sterstedelen af vores interviews er foretaget pd festivalpladsen, hvilket var et bevidst valg, si
interviewpersonerne saledes befandt sig i1 konteksten/pd festivalpladsen, hvor oplevelsen
hovedsageligt udspillede sig. P& festivalpladsen undgik vi at foretage interviews tet pa
hovedindgangen i et forseg pa at undgéd gaester, som netop var ankommet; en pointe som ligeledes
beskrives i1 folgende citat fra forskningsartiklen “Satisfaction and Loyalty of Festival Visitors”
(2009): “The researchers avoided approaching the visitors in the entrance area, thereby allowing the
visitors to experience the festival and to have a general understanding about the event’s
performance” (Ozdemir & Culha, 2009, s. 364). Vi undgik ogsi at interviewe festivalgaster, mens
de spiste mad fra boderne, da vi ikke fandt situationen optimal for et interview og ikke enskede at
forstyrre dem midt i et méltid. Vi valgte at foretage en del af vores interviews foran toiletterne pa
festivalen. P4 den made fik vi ofte fat i en festivalgast, som stod og ventede pa andre gaster, og
derfor var vi ikke et sa forstyrrende element for gasterne. Vi foretog ogsa en del af vores interview
foran en af de store scener kaldet Strandscenen, nar der ikke var musik, da mange festivalgester

brugte pladsen til at opholde sig pd eller som gennemgang til enten stranden eller resten af
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festivalpladsen. Ydermere valgte vi at foretage interviews pé stranden, da selve stranden ligeledes
indgér som en stor del af oplevelsen pa MiL. Vi oplevede, at festivalgaesterne pd stranden var
afslappede og i en situation, hvor de ikke var optaget af noget andet, som eksempelvis at vere til
koncert. Dette gjorde det lettere for os at henvende os til gasterne samtidig med, at vi ikke

forstyrrede dem for meget.

2.4.4 Metodiske refleksioner efter udfgrelse af vores interviews og

deltagerobservation

En refleksion som er vaerd at n@vne er, at vi fi gange interviewede personer i grupper af to eller tre
personer, hvilket kan have pévirket vores interviews qua: 1) de har netop hert spergsmalene og har
dermed hatft tid til at teenke over deres svar, 2) de har hert, hvordan spergsméilene er blevet besvaret
af deres ven, hvilket pavirker, hvordan de svarer, 3) de svarer pd en bestemt made (muligvis

uerligt), idet deres ven star ved siden af og overherer deres svar.

Vi oplevede gentagne gange, at nogle interviewpersoner havde svart ved svare pa spergsmalet:
“Beskriv din oplevelse indtil videre. Hvilke 3 ord forbinder du med MiL?”. Ofte omformulerede vi
“tre ord” til “tre setninger” i hdb om, at det ville veere nemmere for interviewpersonerne at svare, sa

det ikke blev sa fastlast, at det kun matte vere tre ord.

I interviewet med en 14-arig kvindelig festivalgast sperger vi om hendes tanker angdende MiLs
publikum, hvortil hun svarer: “altsd jeg ved ikke helt, hvordan jeg skulle beskrive det, fordi jeg har
ikke veret pd s mange festivaler” (B7, 1. 26-27). Her er en relevant refleksion, at hun ikke har
deltaget pd sd mange festivaler og dermed ikke har det samme udgangspunkt som andre - og @ldre -
geaster, der har deltaget pa mange festivaler for og dermed har flere festivaler at sammenligne med.
I interviews med bern er det vigtigt at bruge alderssvarende spergsmaél, ikke stille for ledende
sporgsmal (da de lettere pavirkes) og ej forglemme, at “bern og voksne lever i forskellige sociale
verdener” (Kvale & Brinkmann, 2015, s. 200). I interviewet med den 14-arige kvindelige
festivalgeest sperger vi ligeledes ind til hendes motivation for at deltage i festivalen, hvortil hun
svarer “altsd hvordan pracis?” (B7, 1. 14), hvor vi omformulerer spergsmalet til folgende: “hvorfor
har du lyst til at komme og vare her?” (B7, 1. 15). Denne iagttagelse har efterfolgende gjort os
opmerksomme pd, hvorvidt vi burde have valgt kun at interviewe festivalgeaster over 18 4r, idet de

har en anden livsverden og flere erfaringer og derfor kan opfatte MiL pa en anden mdde end de
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yngre festivalgaester. Dog ensker vi at fa et indblik i alle gasternes oplevelser (hele MiLs

population), hvorfor vi ogsa fandt det relevant at interviewe de yngre festivalgester.

I vores interviews enskede vi at sperge ind til MiLs publikum og hvordan interviewpersonerne selv
opfattede disse og hvorvidt de identificerede sig med den gengse festivalgaest. Derfor formulerede
vi folgende sporgsmaél i vores interviewguides til bade festivalgaester og frivillige: “Hvilken slags
type forbinder du med festivalen? Hvem deltager? (identificerer du dig selv med denne type?)” (se
B2 og B3). Dette sporgsmél viste sig hurtigt at blive for ledende og for kritisk - jevnfer om
interviewpersonen selv identificerer sig med denne type. Eksempler pa, hvordan dette spergsmal
@ndrede sig undervejs i1 vores interviews ses nedenfor:
+  “Hvilken slags type forbinder du med festivalen, hvis du synes, der er sadan en slags type
heroppe?” (B7, 1. 264-265)
« “I forhold til publikum og festivalgasterne. Hvad teenker du om dem?” (B7, 1. 327)
* “Hvis du skal preve at beskrive publikum og festivalgesterne heroppe, hvordan vil du sa
forklare. Altsd hvilket slags publikum tror du, at Musik i Lejet tiltreekker?” (B7, 1. 1491-
1492).

Endnu en refleksion over vores metodiske fremgangsméade, som vi kunne have gjort anderledes er,
at vi kunne vere blevet pé festivalpladsen til kl. 05 om morgenen, hvor den lukker, for netop at
observere stemningen, hvordan gasterne opferer sig og hvordan koncerterne forlaber. Vi oplevede
et stort skift pd festivalpladsen i lebet af aftenen. Jo senere det blev, jo mere berusede blev
festivalgasterne. I lobet af dagen oplevede vi en mere rolig stemning, hvor der i hgjere grad var
familier og festivalgaester i alle aldersgrupper og hvor folk fardes roligt, spiste mad fra boderne,
drak et glas vin eller ned musikken. I takt med at aftenen skred frem, blev denne stemning skiftet ud

med en mere kaotisk stemning, hvor gasterne 1 hgjere grad var unge.

Som tidligere n@vnt vurderede vi at stoppe med at foretage interviews efter kl. 21 grundet
gasternes beruselse, hvorfor vi ogsa valgte at gd fra pladsen alle aftener mellem kl. 21-00. Dette
valg har ligeledes resulteret i, at vi ikke deltog pd festivalen pd lige plan med de andre
festivalgaester. Desuden vidste vi, at vi skulle foretage interviews i lebet af dagen, hvorfor vi

vurderede, at det ikke ville vaere optimalt at veere vigne hele natten.
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Vores opfattelse og iagttagelse af gaesterne pa MiL var isar interessant den sidste aften pa festivalen
(lerdagen den 20. juli 2019). Musikduoen, Nik & Jay, spillede kl. 00 pa Strandscenen og var det
sidste band til at spille pa denne scene. Fra vores interviews vidste vi, at stort set alle, som vi havde
snakket med, gleedede sig meget til koncerten, hvorfor vi havde en forventning om, at mange af
festivalgesterne ville vere til stede og here koncerten. Vores oplevelse og observation under
koncerten gjorde os opmerksomme pé det hgje antal festivalgaester, som stod foran scenen, samt
festivalgesternes hgje lydniveau og beruselse. Mange af gaesterne snakkede under koncerten og
stemningen var en anelse voldsom; folk skubbede for at se scenen og var generelt store i deres
armbevagelser maske grundet indtagelse af alkohol. Efter koncerten havde vi ikke lyst til at vaere
pa festivalpladsen mere, da stemningen foltes utroligt kaotisk og de fleste festivalgaester var meget
berusede og hgjrastede. At vi oplevede denne folelse af en kaotisk stemning kan skyldes, at klokken
var over midnat og det var dermed merkt. Desuden havde vi ikke festet og drukket pd samme méde

som festivalgasterne, idet vi havde brugt dagen péa interviews og deltagerobservation.

2.4.5 Interviews med sommerhusejere/lokale i Tisvilde og borgmester i

Gribskov Kommune

Samtidig med vores deltagerobservation pd MiL i perioden den 18. til 20. juli 2019 foretog vi
interviews med to sommerhusejere, en lokal borger fra Tisvilde og Gribskov Kommunes
borgmester, Anders Gerner Frost. Formélet med interviewene var at fa et indblik i deres oplevelse
af MiL som fenomen og begivenhed og sarligt hvilke muligheder og udfordringer, de ser ved MiL.
Vi havde pé forhand et vist kendskab til, hvordan lokalmiljeet i Tisvilde opfatter MiL, som vi havde
laest qua avisartikler, hvor vi fik en indsigt i, hvordan MiL skiller vandene i forhold til, at man enten

er for eller imod festivalen.

Forud for interviewene havde vi udarbejdet en sarskilt interviewguide til sommerhusejere/lokale
(B4) samt en interviewguide til borgmesteren i Gribskov Kommune, Anders Gerner Frost (B5). De
to interviewguides minder meget om hinanden, idet vi i begge interviews sperger ind til, hvorvidt

de er stolte af MiL og om de kan n&vne tre positive og tre negative ting ved MiL.

Et interview som var atypisk i forhold til vores andre interviews, fandt sted pa festivalpladsen og
startede ud som et interview med en almindelig festivalgest. Denne gast viste sig at vere en lokal

borger, som har deltaget pA MiL alle 11 &r og producerer en gkologisk snaps, som s&lges pad MiL.
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Derfor skiftede vi i lebet af interviewet over til vores interviewguide til sommerhusejere/lokale i

Tisvilde (B4).

I folgende afsnit vil vi redegere for de forskellige interviews med henholdsvis Tim Jensen og Jacob

Borch (sommerhusejere) samt Anders Gerner Frost (borgmester i Gribskov Kommune).

2.4.5.1 Telefoninterview med Tim Jensen

Som tidligere nevnt enskede vi at fa et indblik i de lokales holdning til MiL, da vi pa forhand havde
lest om en del kritik angédende MiL pa internettet (jf. afsnit 1.2: Indledning). I en af disse artikler
faldt vi over Tim Jensen, som den 12. juli 2019 havde udtalt sig kritisk om MiL til DR (Kielgast,
2019). I denne artikel kunne vi desuden lese os til, at han var medlem af Tisvildelejeforeningen.
Tisvildelejeforeningen blev stiftet i oktober 2013 pa initiativ af Tim Jensen og Jacob Borch.
Formalet med foreningen er: “§2 Formal: Foreningens formal er, til gavn for bdde fastboende og
landliggere, at beskytte Tisvildelejes egenart mod uhensigtsmassige folger af turistfremmende
planer, sa@sonbestemte kommercielle interesser og events” (Tisvildelejeforeningen, u. 4.). Dette
fandt vi interessant i1 forhold til specialets problemstilling jeevnfor vores interesse omhandlende de
lokales holdning til MiL. Derfor tog vi kontakt til Tisvildelejeforeningen via deres kontaktformular
pa deres hjemmeside med henblik pa at lave et interview med en eller flere af deres medlemmer
under MiL. I denne henvendelse forklarede vi om vores speciale om MiL og vores interesse i,
hvordan MiL pévirker lokalsamfundet i Tisvilde. Herefter blev vi kontaktet af bade Tim Jensen og

Jacob Borch, som begge onskede at medvirke i et interview.

Interviewet med Tim Jensen blev foretaget fredag den 19. juli 2019 og som et telefoninterview, idet
Tim pa davarende tidspunkt ikke opholdt sig i Tisvilde. Telefoninterviewet varede 18,46 minutter,
hvilket medforte, at vi fik et dybere indblik i hans livsverden, da han ligeledes fortalte detaljeret om
sig selv, sit privatliv og sin familie. Gennem interviewet udtrykte Tim de samme kritiske holdninger
om MiL, som vi pd forhand kendte til qua Tisvildelejeforeningen. Under interviewet opndede vi en
ny viden og fik et indblik i Tims livsverden. I og med han var den ferste sommerhusejer vi
interviewede, satte det en masse nye tanker i gang omkring, hvordan MiL pavirker lokalsamfundet i
Tisvilde. Disse tanker dannede grundlag for en forforstdelse, vi derefter havde forud for interviewet

med Jacob Borch (jeevnfer den hermeneutiske cirkel).
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2.4.5.2 Interview med Jacob Borch

Som tidligere navnt blev vi kontaktet af Jacob Borch fra Tisvildelejeforeningen, som enskede at
medvirke i et interview. Interviewet fandt sted fredag den 19. juli 2019 i Jacob Borchs sommerhus i
Hovedgaden i Tisvilde cirka 500 meter fra selve festivalpladsen. Interviewet havde en varighed pa
19,02 minutter. Formalet med interviewet var at fa et indblik i Jacobs holdning til og oplevelse af

MiL som begivenhed, samt hvordan festivalen péavirker lokalmiljeet og ham som sommerhusejer.

Idet vi pa forhand vidste, at Jacob Borch havde en kritisk holdning til MiL, prevede vi at forholde
os sa neutrale som muligt. Dog fandt vi hurtigt frem til, at vi som interviewere fandt det vanskeligt
at forholde os helt neutralt til det omtalte emne, da Jacob Borch gav udtryk for nogle kritiske
holdninger samt rygter om MiL som organisation. | interviewet endte vi med gentagne gange at
udvise overraskelse, eksempelvis da Jacob fortalte, at han under MiL flere gange havde veret udsat
for tyveri og harverk i sit sommerhus. Desuden udviste vi til dels en enighed med Jacobs
holdninger, eksempelvis da Jacob gav udtryk for, at MiLs beliggenhed er problematisk i en sé lille
by som Tisvilde. Ovenstaende reaktioner kan have medfert en fortrolighed gennem interviewet. Idet
der gennem interviewet opstod en fortrolighed, bar interviewet somme tider preg af en samtale
mellem os alle fremfor et struktureret forskningsinterview. Under selve interviewet med Jacob blev
vi flere gange overraskede over den information vi fik om MiL, hvilket ogsd medferte markante
reaktioner fra vores side. Dette kan ogsd have pavirket stemningen under selve interviewet, som kan

have ledt til en dybere fortrolighed.

2.4.5.3 Interview med Anders Gerner Frost, borgmester i Gribskov Kommune

Inden vores deltagelse pa MiL tog vi kontakt til borgmesteren i Gribskov Kommune, Anders Gerner
Frost, med henblik pd at lave et interview under MiL. Dette lykkedes dog ikke, hvorfor interviewet
med Anders Gerner Frost i stedet blev et telefoninterview den 29. august 2019 kl. 13.
Telefoninterviewet havde en varighed pé 19,44 minutter. Idet interviewet blev atholdt telefonisk,
leenede vi os 1 hej grad op ad vores stramt strukturerede interviewguide, men lod Anders Gerner
Frost uddybe og snakke sd meget han ville. Formalet med interviewet var at fi et indblik i
borgmesterens holdning til festivalen, herunder fordele og ulemper ved at atholde en festival som

MiL i Tisvilde.
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2.5 Kvantitativ metode

Som tidligere naevnt valger vi i specialet at kombinere den kvalitative og kvantitative metode. I
specialet inddrager vi sekunder data i form af to spergeskemaundersogelser:

1. Geste-evaluering af MiL 2019 som tager udgangspunkt i festivalgaesternes holdning til
MiL. Spergeskemaundersogelsen er foretaget af MiL.

2. Spergeskemaundersegelsen “Din mening om uge 29”, som tager udgangspunkt i fastboende
og sommerhusejere i Tisvilde og omegn og deres holdning til: “hvad de synes er godt, og
hvad der kan forbedres i forbindelse med afviklingen af uge 29 i Tisvildeleje” (“Din Mening
Om Uge 297, 2019). Spergeskemaundersggelsen er foretaget af Bo Bernichow, som selv bor

1 Tisvilde.

Ovenstdende kvantitative data anser vi som sekunder, idet vi som tidligere navnt ikke selv er
afsendere af spergeskemaundersogelserne. Dermed vurderer vi, at spergeskemaundersogelserne
ikke har samme udsagnskraft som vores egen kvalitativt indsamlede empiri. I specialet forholder vi
os fortolkende angdende resultater fra spergeskemaundersggelserne og anvender dem til at

understotte vores kvalitativt indsamlede empiri.

I den kvantitative forskningsmetode er svarmulighederne oftest givet pa forhdnd og fastlagt, hvilket
kan medfere kortere og mere ensartede besvarelser (Thisted, 2011, s. 100). Analyse og tolkning af
data inden for en kvantitativ undersegelse “(...) gir ud pa at ordne og kategorisere den indsamlede
information med henblik pa at beskrive, hvad vi har fundet” (Thisted, 2011, s. 120). Den
kvantitative empiri vil i specialet derfor kunne give os et kategoriseret overblik over ensartede

besvarelser fra respondenterne i spergeskemaundersogelserne.

I folgende afsnit vil vi redegere for de to spergeskemaundersggelser, som vil blive inddraget i

specialet.

2.5.1 Geeste-evaluering af Musik i Lejet 2019
I vores kvalitative interview med Andreas Grauengaard den 4. juni 2019 fandt vi ud af, at MiL hvert
ar foretager gaste-evalueringer af festivalen. Under interviewet tilbed Andreas at sende resultaterne

fra sporgeskemaet i 2019 til os.
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Gaste-evalueringen bestar af 55 spergsmal. I alt har 2.206 respondenter deltaget i
spergeskemaundersggelsen, heraf 67 % kvinder, 32,9 % mand og 0,1 % har angivet sit ken som
“andet”. I gaeste-evalueringen er 26,3 % 21-25 ar, 20,4 % er 26-30 ar og 16 % er 16-20 ar, hvilket

ligeledes ses af nedenstdende grafer:

Kgn og alder pa respondenter fra gaeste-evalueringen af Musik i Lejet 2019

1,9% 2,2%
64% '31%l

16,0 %
® 8-154r
@ 16-204r
21-25ar
@ 26-304r
31-35ar
36-40 ar

0,1%

5,8%
® Mzend

Kvinder 5,9 %
@ Andet

2,6% ® 41-454r

@ 46-50 ar

6,5 % 26,3 % 51-55 ar

67,0 % ’ 56-60 ar
@ 60+ar

20,4 %

Figur 11: Kon og alder pd respondenter fra geeste-evalueringen af Musik i Lejet 2019

Vi har valgt at inddrage geste-evalueringen af MiL fra 2019, da denne giver os en anden data end
vores kvalitative interviews, da der i gaste-evalueringen bliver stillet andre og flere spergsmél end i
vores kvalitative interviews. Pa trods af, at vi ogsa har féet tilsendt geste-evalueringen fra 2018 af
Andreas, velger vi kun at tage udgangspunkt i gaste-evalueringen fra 2019, da vi ensker at
undersege MiL som faenomen i 2019. Vi tager kun udgangspunkt i dette &r og ikke MiLs forrige
festivaler. Dette er pa grund af, at vi kun ensker at undersege, hvordan gasterne oplevede MiL i
2019. Selve festivaloplevelsen kan variere fra r til ar, bdde med henblik pa musikprogrammet,

udvalget af madboder, vejrforhold, den bestemte sammensatning af gaester med mere.

Vi forholder os kritiske til geeste-evalueringen, da der er flere faktorer, som kan have pévirket
respondenternes svar. Ved at besvare gaste-evalueringen har man som respondent haft mulighed
for at vinde billetter til naste ars MiL. Derfor kan der vare en risiko for, at mere kritiske
festivalgeester med en negativ oplevelse, har valgt ikke at besvare spergeskemaet, idet de ikke har
haft et enske om at vende tilbage til festivalen naste sommer. Da vi forholder os kritiske til geeste-

evalueringen, har vi ogsa valgt kun at gere brug af den kvantitative data fra spergeskemaet. Vi
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inddrager derfor ikke data fra de spergsmal, hvor respondenterne selv har kunnet skrive et svar, da

vi ikke anser disse som valide nok i forhold til udsagn fra vores egne kvalitative interviews.

Idet vi ikke selv er afsendere af gaste-evalueringen, har vi ikke haft mulighed for at udforme
sporgeskemaundersggelsen. Grundet fundne fejlkilder forholder vi os kritiske til gaste-
evalueringen. I spergeskemaundersogelsen findes det obligatoriske spergsmal: “Hvilke events
deltog du i og/eller kunne du forestille dig at deltage i?” med diverse svarmuligheder. Her er det
fastlast, at respondenterne skal velge en svarmulighed. Respondenterne skal derfor velge en af
aktiviteterne, ogsd selvom de reelt ikke har deltaget i nogle af dem. Derudover er der stor forskel
pa, hvilket event man som respondent deltog i og hvilket event man kunne forestille sig at deltage i.
Pa grund af ovenstdende vurderer vi derfor, at svarene fra dette spergsmal ikke er validt. Dette er en
ubelejlig fejlkilde, da vi netop er interesserede i disse besvarelser, da de kunne vere med til at
udtrykke respondenternes oplevelse af MiL (herunder de forskellige aktiviteter) og motivationen for

deltagelse.

2.5.2 Spergeskemaundersggelsen: “Din mening om uge 29" blandt

fastboende og sommerhusejere i Tisvilde og omegn

Gennem vores interview med Jacob Borch blev vi gjort opmarksomme pa Facebookgruppen:
“Dialog om Musik i Lejet”, som vi efterfolgende studerede nermere (Dialog om Musik i Lejet, ca.
2019). I denne Facebookgruppe stadte vi pa et opslag af Bo Bernichow fra den 5. august 2019, som
havde igangsat en spergeskemaundersggelse om MiL og uge 29 i Tisvilde blandt lokale og

sommerhusejere 1 Tisvilde. Opslaget kan ses af nedenstdende screenshot fra Facebookgruppen:
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Bo Bernichow shared a link.
August 5

Alle fastboende og sommerhusejere i Tisvildeleje har en holdning til uge
29 og Musik i Lejet. Men det er ikke os alle, som er trygge ved at ytre
den pé Facebook eller andre steder. Derfor har jeg pa privat initiativ lavet
denne spergeundersagelse, sa alle i Tisvildeleje og omegn kan komme til
orde. Det er nemlig vigtigt for nserdemokratiet, at debatten om uge 29
ikke udelukkende praeges af dem, som raber hgjest pa Facebook.
Undersegelsen er anonym, og svarene skal danne grundla...

See More

DA.SURVEYMONKEY.COM
Din mening om Uge 29 og Musik i Lejet i Tisvildeleje
Alle fastboende og sommerhusejere i Tisvildeleje har en holdning til uge

o 50 36 Comments 4 Shares

[C) Like () comment @ Share

Figur 12: Screenshot af Bo Bernichows opslag i Facebookgruppen: “Dialog om Musik i Lejet” (Dialog om
Musik i Lejet, ca. 2019)

Pa baggrund af Bo Bernichows opslag, tog vi senere kontakt til ham pd mail, hvor han sendte os
spergeskemaundersggelsen kaldet “Din mening om uge 29”. Spergeskemaundersggelsen er
udarbejdet pa baggrund af felgende: “I takt med at Uge 29 i Tisvildeleje og Musik i Lejet oplever
stigende popularitet og tiltagende storrelse er debatten blandt tilh@ngere og modstandere af eventen
blevet successivt mere polariseret og biner” (Rapport: din mening om uge 29, 2019, s. 3).
Spergeskemaundersogelsen blev afviklet fra starten af august til starten af september 2019.
Spergeskemaet indeholder 25 spergsmal og har 825 respondenter bestdende af fastboende og
sommerhusejere 1 Tisvilde (Rapport: din mening om uge 29, 2019, s. 3). Spergerammen er
inspireret af den debat, der findes om MiL i Facebookgruppen “Dialog om Musik i1 Lejet” (Dialog
om Musik i Lejet, ca. 2019) og omhandler selve festivalen og hvordan den pavirker lokalsamfundet

og Tisvilde.
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Vi har valgt at inddrage spergeskemaundersggelsen i specialet, da den kan give os et storre indblik i
de lokales og sommerhusejernes mening omkring MiL. Inden vores interviews med de to
sommerhusejere, Tim Jensen og Jacob Borch, vidste vi pa forhdnd, at de forholdt sig kritisk til MiLL
pa grund af kritiske udsagn i medierne og til dels pd grund af deres medlemsskab i
Tisvildelejeforeningen. Spergeskemaundersogelsen kan give os et storre - og mere reprasentativt -
indblik i1 de lokales og sommerhusejerens holdning til MiL - og ikke kun et kritisk syn. Eftersom vi
selv foretog kvalitative interviews med to sommerhusejere og en lokal borger, vil
spoargeskemaundersogelsen enten kunne understotte det vi fandt frem til gennem interviewene eller

belyse emnet fra en ny vinkel. Nedenfor ses eksempler pa emnerne i spergeskemaunderseggelsen:

3. Mdling: Trafik og logistik i byen

C. Afspaerring af Hovedgaden

D. Transportmidler indenfor afspaerringen
E. Pavirkninger afledt af afspaerringen

F. Ulovlig parkering

G. Trafikale forhold for lokale

4. Maling: Stoj & fest

H. Musik & stej i nabolaget

|. Gener ved stoj i nabolaget

J. Restaurationer & pop-up barer
K. Antallet af udskaenkningssteder
L. Mandgden af alkohol og druk

Figur 13: Screenshot fra “Din mening om uge 29" (Rapport: din mening om uge 29, 2019, s. 2)

2.6 Databehandlingsmetode

I folgende afsnit vil vi beskrive vores databehandlingsmetode i form af transskription, citering og
kodning. Vi ensker at redegere for dette, da det kan give laeseren et indblik i, hvordan vi har

arbejdet med vores data og hvilke overvejelser vi har gjort os i processen.
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I henhold til vores transskription og kodning er det relevant at nevne, at vi har byttet rundt pé disse;
dette betyder, at dét interview som den ene eksempelvis har transskriberet, har den anden derefter

kodet. Pa denne made har vi haft ssmme udgangspunkt, vidensgrundlag og forstaelse for empirien.

2.6.1 Transskription og citering

Under alle interviews blev der foretaget en lydoptagelse, hvilket har muliggjort en senere

transskribering af alle interviews (her henvises til B6, B7, B§, B9, B10 og B11).

I alle interviews med festivalgester, frivillige og bygester er interviewpersonerne anonyme. Af
denne grund beskrives de med en forkortelse, som indikerer hvorvidt de er festivalgest, frivillig,
bygeast eller lokal samt deres kon og alder. Eksempelvis vil en kvindelig festivalgeest pa 24 ar blive

forkortet sadledes: FGK24.

I specialet vil citater fra transskriptionen vere rettede for mindre grammatiske fejl for at gere

specialet mere lesevenligt og for at fremhave meningen med citaterne.

2.6.2 Kodning og meningskondensering

Nér der arbejdes med kvalitativ forskning, indgér der ofte en form for datareduktion (Brinkmann &
Tanggaard, 2015, s. 484). Denne datareduktion bestar af, at det indsamlede datamateriale sorteres
ud i forskellige segmenter, som enten kan vere opdelt efter en kode eller en overskrift (Brinkmann
& Tanggaard, 2015, s. 484). I specialet har vi udarbejdet kodningsskemaer, hvor vi har segmenteret
vores data i forskellige kategorier. Som navnt har vi 1 specialet en fanomenologisk tilgang, hvilket
ogsa gor sig geldende for vores kodning, da vi har fundet frem til beskrivelser, som kan hjlpe os
med at forstd vores interviewpersoners livsverden. Under kodningen foretog vi en
meningskondensering, som: “(...) bestar i at “koge” udtalelserne fra interviewet ned til mindre
meningsenheder” (Brinkmann & Tanggaard, 2015, s. 50). For at f& et indblik i vores
kodningsskemaer se B12, B13, B14 og B15 eller nedenstaende eksempel:
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undskyld fire seks ar der var den gratis og det vil sige
at mig og min bror satte os ned og segte en masse
fonde og hentede en masse gkonomi ... og sd eh si
havde vi en masse venner der spillede musik og laste
dansk. og jooks det forste ar hey jooks du er alligevel
pa tur kan du ikke komme op og spille det var meget
mere sadan vennetjeneste baseret de ar. og eh det
lykkedes altsa i princippet havde vi kun den
omstning der var pa pladsen de forste fire r. det vil
sige vi leb ogsa en kempe ekonomisk risiko

Musik/koncerter var vennetjenester i
starten og ikke en stor udgift.

Havde kun den omsztning der var
pa pladsen de forste 4 ar.

AND: det blev for voldsomt samtidig med at de Gratis entré gjorde at folk kom med | B6, 1.
vardier som folk kom til festivalen med shm hvad kan | nogle ‘forkerte’ vaerdier. 39-42
man sige @ndrede sig lidt. og det lyder vildt underligt

ndr jeg siger det her men det at sztte en pris pa noget S‘ane pris pa festivalbilletten som

det kan faktisk godt hjelpe til at man skaber en gjorde, at folk har mere respekt
sammenhzang hvor folk respekterer de ting man ger for

hvis ting bare er gratis sa.

AND: jeg kunne jo genkende mange af de ting som Sammenligning MiL med Distortion. | B6, 1.
distortion i dengang. vi var bare sidan en lille byfest 45-47
dengang sa det kunne ikke sammenlignes med MiL som byfest

distortion siddan skaleringsmaessigt. men det kunne

sammenlignes

AND: ja helt klart vi har altsa vi arbejder jo pa en ny Arbejder pa en ny made nu. B6, 1.
made nu. ... vi et produkt som folk rigtig gerne vil MiL er et populert produkt. 135-144

have men vi stir i en situation hvor fastholdelse
virkelig er vigtigt ... vi teenker rigtig meget pa hvordan
far vi de rigtige folk ind. om det er interessant for dem
vi gerne vil have pa pladsen. nar vi taler malgrupper
hvordan ger vi det sa til noget der er tilgengeligt for
dem og det geor vi blandt andet ved at sztte 1000 lokale

Fastholdelse af kunder er vigtigt
(loyalitet).

Tenker pa hvordan de fir de rigtige
folk ind pa pladsen

Salger 1000 lokale billetter i den
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billetter til salg ogsa hvor vi star fysisk altsa jeg star lokale bager den 1. december, hele
der ikke men fusick hae h kan man 1 an Ticuilde ctirika

Figur 14: Kodningsskema pa baggrund af Bilag 12: Kodning af interview med Andreas Grauengaard, egen
illustration (B12)

For at visualisere forskellige grupperinger blandt MiL-interviewpersonerne, har vi valgt at foretage
en tematisk kodning, som er vedlagt i bilag (se B24). I denne kodning leder vi efter, hvilke felles
karaktertraek, der gar igen blandt MiL-interviewpersonerne for at kunne udarbejde en segmentering

af disse.

2.7 Generalisering, validitet og reliabilitet

I undersggelser  findes der  forskellige  kvalitetskriterier,  herunder  begreberne
generalisering, validitet og reliabilitet (Kvale & Brinkmann, 2015, s. 318-332). Idet vi har en
fenomenologisk tilgang i specialet, onsker vi som tidligere nevnt ikke at kunne sige noget generelt
om alle festivaler i Danmark, men undersoger kun faenomenet og festivalen MiL i 2019. Dog kan
vores undersggelse karakteriseres som havende en analytisk generaliserbarhed, da vi 1 specialet
onsker at udarbejde en kommunikationsrddgivning til, hvordan MiL kan forbedres fremadrettet.

Dermed kan undersegelsens resultater vaere vejledende og radgivende for, hvordan MiL kan (og
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ber) foregd 1 2020 (Kvale & Brinkmann, 2015, s. 332). Som navnt kan vi ikke generalisere pé
baggrund af alle festivalgaster eller alle 1 lokalmiljeet i Tisvilde; vi kan kun sige noget om de

interviewpersoner, som indgar i vores empiri.

I feenomenologisk forskning nevnes kommunikativ validering, som indeberer, at de interviewede
personer er med til at validere analysens resultater (Brinkmann & Tanggaard, 2015, s. 521-531).
Grundet specialets tidsramme benytter vi dog ikke den kommunikative validering. Samtidig ensker
vi heller ikke at bevise, om interviewpersonernes udsagn er sande eller ej. Vi gnsker derimod at
anse MiL som faenomen ud fra interviewpersonernes udtalelser og beskrivelser, og anser derfor

vores empiri som varende valid.

I specialet vil vi sa vidt muligt prove at afdekke kvalitetskriteriet reliabilitet, som omhandler
resultatet for en undersoegelses trovaerdighed (Brinkmann & Tanggaard, 2015, s. 523). Grundet den
til dels kvalitative tilgang i specialet, kan dette dog blive en anelse uholdbart. Som tidligere navnt
kan forskerens bias nemlig vaere en ulempe i1 undersegelser, hvor man benytter deltagerobservation,
idet forskerens egne oplevelser kan have en indflydelse pa undersogelsens resultater. For at
beskrive vores metodiske fremgang sd transparent og negjagtigt som muligt, vedlegger vi derfor
interviewguides, tanker inden, under og efter empiriindsamling, feltnoter og deltagerobservation
med mere i1 bilag, med henblik pa at give laeseren et indblik i vores proces, forudindtagethed og

beslutninger (Justesen & Mik-Meyer, 2010, s. 48).

2.8 Specialets slutningsform

Specialets slutningsform tager afsat i den analytisk induktive metode, hvor vi kombinerer den
induktive og deduktive proces (Brinkmann & Tanggaard, 2010, s. 207-208). Den induktive proces
fremtraeder, idet vi i specialet har haft en empirisk tilgang til vores undersogelse og dermed taget
udgangspunkt i vores empiri. Den deduktive proces fremtraeder, idet vi i specialet samtidig
inddrager relevant teori til at belyse interessante passager og leder efter bestemte forhold i vores
empiri, som stemmer overens med teori (Brinkmann & Tanggaard, 2010, s. 208). P4 denne méde
veksler vi konstant mellem empiri og teori i1 analysen. Analytisk induktion er kendetegnet ved, at
empirien er mattet (Brinkmann & Tanggaard, 2010, s. 208), hvilket ligeledes gor sig geeldende i

dette speciale, idet vi har indsamlet empiri indtil ny viden ikke lngere kunne opnés.
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2.9 Kommunikationsradgivning

I specialet ensker vi at udarbejde en kommunikationsradgivning til MiL indeholdende konkrete
forslag til lesninger pd, hvordan MiL kan tilbyde en endnu bedre oplevelse for deres gaster og
lokalmiljeet 1 Tisvilde. Kommunikationsrddgivningen vil fungere som et udvidet diskussionsafsnit,
hvor vi diskutere analysens resultater og samtidig udarbejde konkrete forbedringsforslag. I
processen er det verd at nevne, at MiL ikke inddrages undervejs; der er n&ermere tale om en form
for afrapportering. Vores kommunikationsradgivning vil formodentlig give MiL en ny og
hensigtsmessig vinkel pd den oplevelse, som de tilbyder, hvilket ligeledes beskrives i folgende
citat: “(...) academic findings can potentially provide event and festival organizers with practical
information to improve their planning and promotion to better attract first-time and repeat visitors”
(Abreu-Novais & Arcodia, 2013 i Vinnicombe & Sou, 2017, s. 274). Vi haber derfor at kunne

bidrage med nye forslag og vinkler, som kan vere vejledende for MiL fremover.

2.10 Opsummering p& vores empiri

Som tidligere navnt vil vi i nedenstdende figur visualisere, hvordan de forskellige former for empiri
vil spille sammen i lebet af analysen. Samtidig vil denne figur give laeseren et overblik over,

hvordan og hvorndr der i analysen forekommer triangulering.
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F@RSTE ANALYSEDEL
ANDEN ANALYSEDEL
TREDJE ANALYSEDEL
FJERDE ANALYSEDEL
TRIANGUERING
DELTAGER
OBSERVATION
ANALYSEDEL | KVALITATIV EMPIRI KVANTITATIV DELTAGEROBSERVATION | TRIANGULERING?
EMPIRI
Fgrste Interview med Andreas - - NEJ
analysedel Grauengaard
Anden Interviews med Mil- Gaeste-evaluering Deltagerobservation JA
analysedel interviewpersoner af Musik i Lejet
2019
Tredje Interviews med Mil- Gaeste-evaluering Deltagerobservation JA
analyse interviewpersoner af Musik i Lejet
2019
Fjerde Interview med Anders Gerner | Spgrgeskema- Deltagerobservation JA
analyse Frost, Andreas Grauengaard, undersggelsen:
lokal, Tim Jensen og Jacob “Din mening om
Borch uge 29”

Figur 15: Figur som viser, hvordan vores forskellig data bruges og hvorndr, egen illustration
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I folgende afsnit vil vi praesentere vores litteraturreview, sd leeseren kan forsta, hvilke til- og fravalg
vi har taget 1 forbindelse med vores litteratursegning samt hvilket teoretisk afset vi har haft forud
for specialet. Litteraturreviewet vil indeholde en kort prasentation af, hvilke teorier og begreber vi
har valgt at inddrage og hvordan de lebende vil blive anvendt i specialet. 1 afsnittet efter

litteraturreviewet vil vi uddybe den teori samt de begreber, som vi benytter.

3.1 Litteraturreview

For at besvare specialets problemformulering tages der udgangspunkt i fire teoretiske felter:
branding, oplevelsesgkonomi/design, festival management og festivaler som
turisme/destinationsbranding. 1 kraft af vores akademiske forhandsviden havde vi pa forhand
kendskab til nogle af de forskellige forskningsartikler inden for ovenstdende teoretiske felter,
serligt branding og oplevelsesekonomi/design; derfor valgte vi at undersoge disse nermere, idet vi
fandt dem interessante for vores problemstilling. I felgende afsnit vil vi tydeliggere, hvordan vi har
sogt litteratur og praesentere den proces vi har haft med hensyn til at udvelge den teori, vi finder

relevant.

3.1.1 Tilgang til litteratursggningen

Tilgangen til vores litteratursegning er sarligt inspireret af Alan Brymans (2012) model, som
opstiller forskellige trin i forbindelse med en litteratursegning (Bryman, 2012, s. 119). Ferste step
af vores litteratursegning fandt sted i april/maj 2019, hvor vi udarbejdede vores specialesynopsis,
som har dannet grundlag for vores forste tanker om specialet. I denne periode laeste vi bager og
forskningsartikler, som vi kendte pé forhdnd og som var relateret til vores problemstilling. Desuden

noterede vi keywords og segte pa andre artikler, som blev refereret til i artiklerne.

Andet step 1 vores litteratursegning blev fuldfert i september 2019. P& baggrund af vores
akademiske forhdndsviden qua vores specialesynopsis og vores empiriindsamling pd MiL var vi nu
i stand til at generere nye og mere pracise keywords relateret til vores problemstilling. Eksempelvis
tilfojede vi “overtourism” og “festival AND destination branding” som segeord efter vores
interview med borgmesteren i Gribskov Kommune, Anders Gerner Frost, som netop navnte

turisme og hvordan man satter en kommune pa landkortet.
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Vi har segt pd peer-reviewed tidsskrifter pd databasen www.aub.aau.dk, hvor vi noterede antal
resultater pr. segeord. Herefter valgte vi at se pa de ferste 50 artikler sorteret efter relevans og

udvalgte sa relevante artikler ud fra titel og abstract.

For at anskueliggore vores litteratursegning har vi visualiseret denne i nedenstdende visualiseringer,

som viser de fire teoretiske felter, dertilherende segeord og antal artikler per sggeord:
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Figur 16: Visualisering af vores litteratursogning, egen illustration

3.1.2 Litteraturreview: Branding
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Vi har valgt branding som et af vores teoretiske felter, idet teorier om branding vil kunne hjelpe os

med at forsta, hvordan MiL ensker at fremstd udadtil og hvordan forskellige stakeholders opfatter
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festivalen som brand. Det teoretiske felt omhandlende branding er i sig selv bredt, hvorfor vi har

valgt at sage specifikt efter teorier, som henvender sig til events og oplevelser sdsom festivaler.

I specialet onsker vi at undersege, hvilke associationer festivalgaesterne forbinder med MiL som
brand, hvorfor vi valgte at sege péd brand equity serligt ud fra et forbrugerperspektiv. Brand equity
forstas som den tryghed forbrugeren seger ved kebet af et produkt eller en ydelse (Keller, 1993, s.
1). Virksomheder med en staerk brand equity har lettere ved at opné konkurrencemeessige fordele og
gore sig ekstra bemerket (Keller, 1993; Lin, 2015). Mange af de forskningsartikler vi stedte pa i
vores segning omhandler, hvilke faktorer der pavirker forbrugeres opfattelse af et brand og hvordan
afsenderne af et brand vil kunne forbedre deres brand equity (Juntunen, Juntunen & Autere, 2012;
Kinnunen, Uhmavaara & Jaaskeldinen, 2017; Lin, 2015; Mascarenhas, Kesavan, & Bernacchi,
2006). I segningen hvor brand equity indgik, stedte vi desuden pé flere forskningsartikler, som
anvender Kevin L. Keller og David A. Aakers modeller (Lin, 2015; Juntunen, Juntunen & Autere,
2012). Dog har vi valgt ikke at inddrage disse i specialet, idet modellerne indeholder begreber og
elementer, som i hegjere grad henvender sig til en analyse af fysiske produkter, hvilket vi finder
problematisk, idet vi ensker at undersege en oplevelse og hvordan denne opleves af forbrugeren. 1
specialet inddrager vi Mary Jo Hatch og Majken Schultz’ (2009) definition af et brand samt deres
definition af begreberne brandidentitet og brandvaerdi (Hatch & Schultz, 2009). Vi havde pa
forhdnd kendskab til disse og har vurderet, at deres definitioner er de mest passende til at belyse

MiL som brand fra forskellige vinkler.

Ifolge Maarit Kinnunen, Kerttu Uhmavaara og Maiju Jadskeldinen (2017) er det vigtigt at
undersoge, hvordan gester oplever en festival, da denne oplevelse er afgerende for gaesternes syn
pa festivalens brand image (Kinnunen et al., 2017). Kinnunen et al. (2017) definerer syv faktorer,
som vi i specialet vil anvende til at belyse festivalgesternes syn pd MiLs brand image. De syv
faktorer er felgende: 1) Participants, 2) Behaviour, 3) Activity, 4), Feeling 5) Programme, 6)
Weather og 7) Arrangements (Kinnunen et al., 2017) og vil blive uddybet i afsnittet: 4.1.2
Vigtigheden af brand image.

Med hjzlp fra vores vejleder fandt vi frem til begrebet tribal marketing, som bygger pa tanken om
feellesskaber blandt forbrugere, som deler interesse og folelser for det samme produkt (Mitchell &
Imrie, 2011). Nar man involverer sig i en tribe kan det vere et udtryk for skabelsen af sin identitet

og et udtryk for sin selvidentitet (Mitchell & Imrie, 2011). P4 den made deler forbrugere af en tribe
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bade moralske vaerdier, meninger og praferencer. I specialet ensker vi at undersoge, hvilke tribes

MiL tiltreekker og hvorfor disse deltager.

Ifolge Cleopatra Veloutsou (2009) kan brands opfattes som havende personligheder (Veloutsou,
2009, s. 127). Dermed kan forbrugere fole sig folelsesmessigt forbundet med et brand og skabe en
relation, hvis de mener, at brandet har en lignende identitet og indeholder samme vardisaet som
dem selv (Veloutsou, 2009, s. 127). Netop denne vinkel finder vi interessant, da vi ensker at

undersoege, om gasterne foler sig folelsesmassigt forbundet med MiL som brand.

I litteratursegningen fandt vi frem til flere interessante artikler omhandlende sociale medier og
online branding og hvordan virksomheder benytter disse discipliner i deres markedsforing (Godey
et al., 2016; Ketter & Avraham 2012; Pitta, Franzak & Fowler, 2006). Disse artikler kunne have
varet relevante at inddrage, hvis vi havde valgt netnografi som undersogelsesmetode, hvor vi
eksempelvis kunne have underseggt, hvordan MiL benytter sociale medier til at interagere med deres
brugere. Grundet specialets omfang har vi dog valgt ikke at g videre med denne retning pa trods af,

at dette ogsd kunne vare en interessant vinkel til at belyse MiL som fanomen.

3.1.3 Litteraturreview: Oplevelsesgkonomi/design

I specialet ensker vi at undersege, hvilken oplevelse MiL tilbyder og hvordan denne opleves af
gasterne, hvorfor vi har valgt oplevelsesekonomi/design som et af vores teoretiske felter. Christian
Jantzen (2014) beskriver oplevelser som hverdagsfenomener, som mennesker selv er med til at
skabe (Jantzen, 2014, s. 9). Idet vi selv er medskabere af oplevelser er det vigtigt for en virksomhed
at tilretteleegge tilbud i form af produkter, steder eller tidsmassige forleb, der understotter evnen og
lysten til at opleve (Jantzen, 2014, s. 9). Christian Jantzen, Mikael Vetner og Julie Bouchets teori
(2011) om oplevelsesdesign har i hej grad en brugerorienteret vinkel og tilgang til oplevelser,

hvorfor vi har valgt at benytte denne teori i specialet (Jantzen, Vetner & Bouchet, 2011).

I litteratursegningen havde vi pa forhdnd et kendskab til de to teoretikere Joseph Pine og James H.
Gilmore, som ofte naevnes i1 forbindelse med oplevelsesgkonomi/design. Pine og Gilmore (1998)
navner blandt andet, hvordan man designer en mindevardig oplevelse (Pine & Gilmore, 1998, s.
102-105). Derudover har de identificeret fire elementer, som kan indgé i en oplevelse: education,
entertainment, escapism og esthetics, hvor de bedste oplevelser omfatter aspekter af alle fire

elementer (Pine & Gilmore, 1999 i Manthiou, Lee, Tang & Chiang, 2014, s. 23). Disse fire
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elementer vil blive anvendt ud fra et festivalorienteret perspektiv, som Aikaterini Manthiou,
Seonjeong Lee, Liang Tang og Lanlung Chiang (2014) foresldr. De fire elementer vil blive
inddraget i specialet for at undersege, hvorvidt oplevelsen pa MiL indeholder aspekter af alle fire

elementer.

En anden teoretiker som nevnes i samtlige af de leste forskningsartikler er Donald Getz. I studier
af oplevelser og hvordan disse opleves af deltagerne, argumenterer Getz og Robert Pettersson
(2009) for, hvordan det er fordelagtigt at observere deltagerne gennem hele oplevelsen (Pettersson
& Getz, 2009, s. 309). Ved hjelp af deltagerobservation kan man undersege, hvordan gester
interagerer med hinanden og hvordan de opferer sig (Pettersson & Getz, 2009, s. 323). I specialet
onsker vi at undersege, hvordan MiLs gaster interagerer med hinanden og er medskabere af den

samlede oplevelse.

3.1.4 Litteraturreview: Festival management

For at forstd MiL som festival tages udgangspunkt i det teoretiske felt: festival management. Vi
onsker blandt andet at undersoge, hvordan MiL kan kendetegnes som en festival og sarligt, hvad
motivationen er for at deltage pd MiL. I litteratursegningen forsegte vi sd vidt muligt at sege

specifikt pd “music festival”, da MiL betegner sig selv som varende en musikfestival.

Felles for mange af de leste forskningsartikler omhandlende festival management og festival
motivation er, at de tager udgangspunkt i et casestudie af den pagaldende undersogte festival
(Ballantyne, Ballantyne & Packer, 2013; Blesi¢, Pivac, Stamekovi¢, Besermenji & Markovi¢,
2014; Frisby & Getz, 1989; Jepson, Clarke & Ragsdell, 2013; Li, Huang & Cai, 2009; Piva, Cerutti,
Prats & Raj, 2017; Vinnicombe & Sou, 2017; Yolal, Cetinel & Uysal, 2009). I specialet tager vi
ligeledes udgangspunkt i et casestudie af MiL. Ved at undersege motivationen for at deltage pa en
begivenhed gennem casestudier af en enkelt begivenhed, argumenterer Thea Vinnicombe og Pek
Joey Sou (2017) dog for, at det er umuligt at generalisere pad baggrund af blot én festival eller
begivenhed (Vinnicombe & Sou, 2017, s. 274).

Ifolge Wendy Frisby og Donald Getz (1989) betragtes festivaler som verende sociale eller
kulturelle festligheder. I dag bliver de dog i hejere grad betragtet som turistattraktioner, der har en
betydelig okonomisk indflydelse pa det omgivende omrdde (Frisby & Getz, 1989, s. 7). I takt med,

at der kommer flere og flere festivaler pd verdensplan, bliver konkurrencen héardere og
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festivalgester stiller storre krav til de forskellige festivaler. Festivaler skal promoveres, organiseres
og styres, sa gasterne finder vaerdi i festivaloplevelsen (Lee, Lee, Lee & Babin, 2008, s. 56).
Ligesom andre organisationer gennemgér festivaler en lebende udvikling og mé tilpasse sig
forbrugernes krav og ensker for at kunne overleve. I specialet ensker vi at undersege, hvordan MiL
er gaet fra et lokalt initiativ til nu at vere et kendt brand og maske ligefrem en turistattraktion.
Herunder vil Diane O’Sullivan og Marion J. Jacksons (2002) tre typer af festivaler: 1) the home-
grown, 2) tourist-tempter festival, og 3) big-bang festival vere relevante at inddrage for at
karakterisere, hvilken type festival MiL pa nuvarende tidspunkt er (O’Sullivan & Jackson, 2002).
De tre typer er udarbejdet med udgangspunkt i cases af andre festivaler, hvor et feelles festivaltema
er kunst, kultur og underholdning (O’Sullivan & Jackson, 2002, s. 331). Frisby og Getz (1989)
navner implikationer ved, at festivaler vokser og bliver for kommercielle, men at dette samtidig er

en ngdvendighed for at overleve (Frisby & Getz, 1989).

For at kunne udarbejde en kommunikationsradgivning til MiL, vil vi i specialet undersoge
festivalgaesternes motivation for at deltage pd& MiL. Dette vil danne grundlag for vores
argumentation for, hvordan MiL kan forbedres. Per definition indeberer en festival, at besogende
sandsynligvis seger kulturel berigelse, uddannelse, nye oplevelser og socialisering (Crompton &
McKay, 1997, s. 429). I de leste forskningsartikler bliver mange forskellige motivationsfaktorer
navnt 1 forbindelse med diverse casestudier af bade kunst-, musik- og kulinariske festivaler samt
begivenheder (Abreu-Novais & Arcodia, 2013; Li et al., 2009; Vinnicombe & Sou, 2017).
Motivationsfaktorer afthenger af malgruppen og dermed kan det vare problematisk at definere
motivationsfaktorer, som galder for alle typer festivaler og begivenheder (Yolal et al., 2009, s.
280). 1 specialet inddrages John L. Cromptons og Stacey L. McKays (1997) syv
motivationsfaktorer, som tager udgangspunkt i Cromptons studie (1979) af motivationen for at tage
pa ferie, hvor forngjelse er i fokus (Crompton, 1979, s. 416-421). Disse syv motivationsfaktorer er
udvalgt, idet de naevnes som inspirationskilden i andre undersegelser af motivationsfaktorer (Cakici
& Yilmaz, 2017, s. 686-687). Derudover navnes de som varende passende til studiet af
festivalgesters motivation (Crompton & McKay, 1997, s. 430). De syv motivationsfaktorer er
folgende: 1) Novelty, 2) Socialization, 3) Prestige/Status, 4) Rest & Relaxation, 5) Education
Value/Intellectual Enrichment, 6) Enhancing Kinship and Relations/Family Togetherness, og 7T)
Regression (Crompton & McKay, 1997, s. 430). De n@vnte motivationsfaktorer vil blive uddybet i

afsnittet: 4.2.2 Motivationsfaktorer for at tage pa festival.
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Ifolge Crompton og McKay (1997) er der tre grunde til, hvorfor det er vigtigt at forstd
festivalgaesters motivation: 1) forstdelsen for motivationen er et verktej til at designe
personaliserede tilbud til gaesterne, 2) motivation er neert beslegtet med tilfredshed, og 3)
identificering af motivationen er en metode til at forstd gasternes beslutningsprocesser (Crompton
& McKay, 1997, s. 426-427). Alt i alt er det vigtigt, at man som festivalarranger kender til
festivalgaesternes motivation for at deltage, for dermed at kunne forbedre festivaloplevelsen.
Derudover hanger motivation og tilfredshed sammen med loyalitet, herunder hvorvidt man ensker
at komme igen (Ozdemir & Culha, 2009, s. 363). En festival er ofte en arligt tilbagevendende
begivenhed, hvorfor festivaler pd mange mader er athangige af tilfredse og loyale kunder for at
sikre billetsalg. Derudover kan en hgj tilfredshed ege sandsynligheden for, at forbrugeren anbefaler

det padgaldende produkt eller tjeneste (Lee et al., 2008).

I henhold til motivation ensker vi desuden at undersege, hvilke psykologiske og sociale fordele, der
er forbundet med at deltage pd en festival - for festivalgesternes vedkommende. Herunder
inddrages Julie Ballantyne, Roy Ballantyne og Jan Packers forskningsartikel “Designing and
managing music festival experiences to enhance attendees’ psychological and social benefits”
(2013), som blandt andet navner, at unge mennesker bruger musik som et “badge of identity”; altsa
en made at udtrykke deres vardier og identitet (Ballantyne et al., 2013, s. 66). Desuden
argumenterer Kerryn Gill, Claudia Ollenburg og Robert Nash (2015) for, at de sociale medier i dag
kan pévirke vores deltagelse pa musikfestivaler og forklarer, hvordan man bruger sociale medier til
at dele oplevelser med venner og familie (Gill, Ollenburg & Nash, 2015). Ovenstaende artikler vil
inddrages 1 specialet for at undersgge, hvordan deltagelsen pa MiL péavirker festivalgaesternes

selvidentitet.

Slutteligt ensker vi at undersege, hvilke gaster MiL tiltreekker, hvorfor vi vil foretage en
segmentering af vores MiL-interviewpersoner. Denne segmentering vil blive udarbejdet pa
baggrund af MiL-interviewpersonernes alder, kon og sarligt deres udsagn om motivationen for at
deltage pa MiL. Ifelge Mimi Li, Zhuowei Huang og Liping Cai (2009) kan segmentering vare en
effektiv. metode til at klassificere forbrugere og kan omfatte demografi, adferd og
gevinst/motivation (Li et al., 2009). I festivalsammenha@ng kan segmentering ogsa foregd pa
baggrund af festivalgesternes musiksmag (Pérez-Gélvez, Lopez-Guzman, Gomez-Casero & Fruet

Cardozo, 2017). Anvendelsen af segmentering pa baggrund af motivation i studiet af festivalgaester
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er sjeldent set (Li et al, 2009, s. 588); i og med at vi dog ger dette, bidrager vi til

forskningslitteraturen.

I specialet har vi s@rligt fokus pa, hvordan gesterne opfatter og oplever MiL som faenomen og
festival. Derfor ensker vi ikke at undersege, hvordan MiL som organisation er bygget op og hvilken
virksomhedskultur, der hersker i organisationen. Derfor vil forskningsartikler, hvor empirien
primart bestdr af interviews med festivalarrangerer og medarbejdere fra eventfirmaer (Getz,

Andersson & Carlsen, 2010; Simon, Parker, Stockport & Sohal, 2017) ikke blive inddraget.

3.1.5 Litteraturreview: Festivaler som turisme og destinationsbranding
Offentlige myndigheder og den private turistsektor har leenge kendt til fordelene ved at diversificere
deres destination med specielle begivenheder og festivaler (Ozdemir & Culha, 2009). Festivaler
bruges serligt til at motivere turister til at besoge den pagaldende destination, hvori festivalen
atholdes. Med andre ord bliver festivalen en pull factor, altsé en ekstern faktor, som skal “lokke”
turister til den pagaldende destination (Abreu-Novais & Arcodia, 2013, s. 35; Ozdemir & Culha,
2009, s. 359; Yolal et al., 2009). De gkonomiske fordele naevnes som en af de vigtigste grunde til at
atholde festivaler og begivenheder (Crompton & McKay, 1997 i Ozdemir & Culha, 2009, s. 361).

I specialet ensker vi at undersege, hvordan MiL som festival og begivenhed kan pavirke Tisvilde og
omegn béade positivt og negativt. Derfor inddrager vi forskningsartikler, som navner fordele og
ulemper ved festivaler og begivenheder for det omgivende omrade (Frisby & Getz, 1989; Jepson,
Clarke & Ragsdell, 2013; Lee et al., 2008; Yolal et al., 2009). Vi ensker at undersege, hvordan MiL
pavirker Tisvilde som destination og brand. Festivaler spiller en vigtig rolle, nar det kommer til
opfattelsen af byens identitet og brand og kan i hej grad pavirke byens kulturelle identitet (Elias-
Varotsis, 2006 i Ozdemir & Culha, 2009, s. 361). En destinations brand indeholder en dynamisk
interaktion mellem destinationens kerneidentitet og maden, hvorpa besggende oplever destinationen
(Piva et al., 2017). Festivaler har potentialet til at give lokalsamfundet mulighed for at fortolke og
genfortolke deres kulturelle identitet gennem den oplevelse, som festivalen skaber, eller ensker at
skabe. Dette resulterer i, at festivaler bliver en turismebegivenhed, som kan resultere i to udslag.
Det ene udslag er, at festivalen er medvirkende til at presentere de lokale kulturelle traditioner og
bevarer dermed “den kulturelle arv”. Det andet udslag er, at festivaler kan true den kulturelle
identitet qua kommercialisering ved at fremvise den lokale kultur med et formél om at tiltrekke

besogende (Waterman 1998 i Ozdemir & Culha, 2009, s. 361-362).
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I specialet ensker vi desuden at inddrage teori omhandlende faenomenet overturisme; et fenomen
som vi fandt relevant at undersege, da vi fandt ud af, at Tisvilde gér fra omkring 1.500 til mere end
10.000 indbyggere i uge 29, hvor MiL afholdes (“Musik 1 Lejet - Om MiL”, 2019). Overturisme
defineres som en destination, der lider under belastningen af turisme og opstér, nar antallet af
turister er hgjere end antallet af lokale. Konsekvenser af overturisme ses blandt andet ved
trafikpropper, henkastet affald, nedbrydning af naturen og uro blandt lokalbefolkningen (Singh,
2018, s. 415-416). Overturisme er et nyt fanomen og begreb, som opstod i sommeren 2017, da flere
destinationer i verden og sarligt i Europa var vidne til en anti-turisme beveagelse, hvor lokale
indbyggere demonstrerede mod turister (Seraphin, Gowreesunkar, Zaman & Bourliataux-Lajoinie,

2019).

3.2 Projektets relevans

Som tidligere n@vnt ensker vi i specialet at undersege MiL som festival og fenomen, hvorfor vi i
vores litteratursogning i hej grad har segt pa keywords sdsom “festival” og “music festival” for at

finde forskning relateret til festivaler.

Vores speciale bidrager pd mange mader til ny forskning inden for festivaler. Eksempelvis bidrager
vores speciale med en empirisk undersegelse af en festival og forbrugernes opfattelse af festivalens
brandveerdi, hvilket ifolge Manthiou et al. (2014) sjeldent er set: “Despite the important role of
brand equity in branding festivals, few studies have applied brand equity concepts to the festival

context” (Manthiou et al., 2014, s. 265).

Musikfestivaler kan karakteriseres som komplekse begivenheder, da de ger sig unikke ved bade at
have musik som det centrale element samt andre aktiviteter udover musikken. Derfor kan der vare
mange forskellige grunde til at deltage 1 musikfestivaler; disse er dog ikke blevet undersegt fuldt ud
i forskningslitteraturen (Abreu-Novais & Arcodia, 2013, s. 35). “There is clearly a need for further
empirical studies which focus on specific motivations to attend music festivals and on the use of
diverse methods to analyse these data” (Abreu-Novais & Arcodia, 2013, s. 44). Vores speciale vil
bidrage med ny viden angdende motivationsfaktorer for at deltage i musikfestivaler, hvor vi

benytter MiL som case og ger brug af kvalitativ og kvantitativ empiri.

Desuden nevner Mackellar (2013) deltagerobservation som en forskningsmetode til at udforske

menneskelig adferd i sociale omgivelser; dog har deltagerobservation veret begrenset med hensyn
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til event- og festivalundersegelser. Heri gor vi ligeledes noget originalt og bidrager til forskningen,

da vi har foretaget deltagerobservation pd MiL.
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Vi har nu gennemgéet, hvilke teorier og begreber vi fandt frem til i vores litteratursegning og hvilke
vi finder relevante at benytte i specialet til at besvare vores problemformulering. I nedenstdende

afsnit vil de fire teoretiske felter og dertilhgrende begreber blive gennemgaet mere detaljeret.

4.1 Branding

I det kommende afsnit vil vi redegere for det teoretiske felt branding, som vil anvendes i forste,
anden og tredje analysedel. I specialet ensker vi at undersege, hvordan MiL brander sig og hvordan

gasterne opfatter festivalen som brand.

4.1.1 Brandvcerdi og -identitet

Et brand defineres som et navn, term, symbol eller design (eller en kombination af disse), som har
til formal at identificere virksomheder eller organisationer, s de kan skelnes fra hinanden (Hatch &
Schultz, 2009, s. 48). Branding handler om, hvilke koncepter, verdier og holdninger en virksomhed
eller organisation stir for og hvilken identitet brandet selv opbygger (Hatch & Schultz, 2009, s. 48).

For at et brand skal kunne vare konkurrencedygtigt, er det vigtigt, at en virksomhed eller
organisation fir skabt en brandverdi (Hatch & Schultz, 2009, s. 42) ogsé kaldet brand equity
(Keller, 1993, s. 1). Det er vigtigt for brandet at differentiere sig fra konkurrenterne og skabe en
folelse af et tilhersforhold hos forbrugerne, da disse faktorer er kernen i skabelsen af brandverdi
(Hatch & Schultz, 2009, s. 42). Ifelge Hatch og Schultz (2009) er et brand vellykket, hvis det
opfylder folgende: at kommunikere tilhersforhold, differentiere sig fra konkurrenter og
kommunikere til flere forskellige malgrupper pd samme tid (Hatch & Schultz, 2009, s. 42). 1
specialet ensker vi at undersege, hvordan MiL kommunikerer til flere forskellige malgrupper og

hvordan MiL formar at differentiere sig fra andre danske musikfestivaler.

4.1.2 Vigtigheden af brand image

I specialet gnsker vi at undersege, hvordan gesterne opfatter MiLs brand image. Brand image
defineres som forbrugerens syn péd et brand. Ifelge Kinnunen et al. (2017) er det vigtigt for en
festival at fokusere pé, hvilke positive handelser festivalgaster forbinder med en festivals brand
image (Kinnunen et al., 2017). Forbrugerens synspunkt er subjektivt og pavirkes ikke kun af de
fysiske komponenter i et produkt eller en ydelse, men pavirkes ogsd af, hvordan brandet

markedsforer sig, 1 hvilken kontekst det opleves i og forbrugerens egne egenskaber. Forbrugerens
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opfattelse af brand image er derfor vigtigere end selve produktet i virkeligheden (Kinnunen et al.,

2017, s. 188).

Kinnunen et al. (2017) definerer folgende syv faktorer, som har indflydelse pa festivalgeesters
opfattelse af brand image:

1. Participants: denne faktor omhandler, hvem der deltager i en festival. Dette kan bade vaere
festivalgester, frivillige og andre, som er til stede under en festival (Kinnunen et al., 2017, s.
191).

2. Behaviour: denne faktor omhandler adferd, som defineres ud fra, hvordan forskellige
festivalgesters opfersel og adferd er med til at pavirke det samlede brand image hos
gasterne. Alle festivalgaster er pd denne made med til konstant at pavirke hinandens brand
image (Kinnunen et al., 2017, s. 192). Som eksempler pd adferd nevnes blandt andet
folgende: at vaere dben, tolerant, venlig og fredelig (Kinnunen et al., 2017, s. 202).

3. Activity: denne faktor omhandler gasternes aktivitet pd en festival. Her beskrives
vigtigheden af social interaktion, eksempelvis 1 form af: “Dancing or singing together,
moshpit (...) taking a picture with other people (...) laughing together (...) meeting old
friends, getting acquainted with new people (...) helping others in general, alcohol
consumption” (Kinnunen et al., 2017, s. 202).

4. Feeling: denne faktor omhandler folelser og defineres som den atmosfere, der er pa en
festival. Her forklares det, hvordan alle deltagere pa en festival er medskabere af
atmosfaren. Eksempelvis kan atmosfaeren afh@nge af, hvordan gasterne pa en festival
reagerer under bestemte begivenheder, eksempelvis nér en kunstner optreder (Kinnunen et
al., 2017, s. 192).

5. Programme: denne faktor omhandler deltagerens subjektive opfattelse af en festivals
planlagte program og dertilherende aktiviteter og begivenheder. En bestemt oplevelse kan
pavirke en deltagers samlede syn pd det planlagte program (Kinnunen et al., 2017, s. 193).

6. Weather: denne faktor omhandler de vejrmassige forhold under en festival. Vejret kan have
stor indflydelse pd, hvordan festivalgaesterne oplever festivalen og hvordan de opfatter
festivalens brand image. Det er ude af festivalarrangerers magt at bestemme vejrforholdene;
dog kan festivalen skabe begivenheder, som kan inddrage de vejrmassige forhold og derved

pavirke en deltagers opfattelse af brand image (Kinnunen et al., 2017, s. 193).
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7. Arrangements: denne faktor omhandler arrangementer under en festival, selve
festivalmiljoet og andre elementer, som ikke indgér i ovennavnte faktorer (Kinnunen et al.,

2017, s. 193).

Disse syv faktorer vil vare interessante at inddrage i specialet, da de kan vare med til at give et
samlet indtryk af, hvad der péavirker gasternes opfattelse af MiLs brand image og hvordan de
opfatter MiL som brand.

4.1.3 Tribal marketing

I specialet ensker vi at undersoge, hvilke tribes MiL tiltreekker og hvorfor disse tribes deltager i
festivalen. Cleo Mitchell og Brian C. Imrie (2011) beskriver tribes som (...) a group of people
emotionally connected by similar consumption, values and usage, ‘linking value’ of products and
services to create a community and express identity” (Mitchell & Imrie, 2011, s. 40). Det kan vaere
fordelagtigt for virksomheder at s@tte sig ind i, hvilke tribes, der interagerer med deres brand og
hvordan disse tribes interagerer med hinanden. Safremt virksomheden forstar, hvilke vaerdier og
praferencer der deles blandt medlemmer af en tribe, kan virksomheden brande sig bedre og dermed
opnd et mere meningsfyldt og nert forhold til disse tribes (Mitchell & Imrie, 2011, s. 40). Tribal
marketing handler sadledes om mere end blot at have fokus pa en gentagende kebsadferd men om at
forstd, hvordan der blandt tribes skabes en folelsesmassig loyalitet over for virksomhedens produkt

eller ydelse (Mitchell & Imrie, 2011, s. 41).

At vere en del af en tribe kan fungere som et udtryk for individets selvidentitet (Mitchell & Imrie,
2011, s. 41). Tribal marketing kan vare fordelagtig, idet forbrugere pavirkes af sociale faktorer, nér
det kommer til kebsbeslutninger. Da involvering i en tribe ogsa er et udtryk for individets
selvidentitet, betyder det, at medlemmerne af en tribe bade deler moralske vardier samt
forbrugsverdier og praferencer (Mitchell & Imrie, 2011, s. 41). Safremt virksomheden forstar de
forskellige tribes’ moralske verdier og kebspraeferencer, kan de pa denne méide fi adgang til og na
ud til en sterre gruppe af forbrugere, da medlemmer i samme tribe pavirker hinanden (Mitchell &
Imrie, 2011, s. 41). I specialet ensker vi at undersege og forstd, hvilke tribes MiL tiltreekker, da vi
pa denne made kan undersege, hvorvidt disse stemmer overens med MiLs enskede malgrupper.
Dermed kan vi foretage en segmentering af de gaester, som allerede kommer pé festivalen, og ikke

nedvendigvis de gaster, som MiL ensker at tiltreekke. I specialet vil teorien omkring tribal
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marketing inddrages, nér vi foretager en segmentering af gasterne pa MiL. Denne segmentering
adskiller sig pd mange mdder fra den mere konventionelle segmentering, hvor man segmenterer

efter alder, kon, bopzael osv. Dette vil blive uddybet i afsnittet: 4.2.4 Segmentering af festivalgeaster.

Ifolge Veloutsou (2009) kan forbrugere opleve en folelsesmaessig forbindelse og relation med et
brand, idet brands kan opfattes som havende personligheder (Veloutsou, 2009, s. 127). Denne
relation kan opstd, hvis forbrugere opfatter brandet som havende en lignende identitet og indeholde
samme veardiset som dem selv (Veloutsou, 2009, s. 127). Veloutsou (2009) forklarer ligeledes,
hvordan denne folelsesmassige tilknytning kan veare sd sterk hos forbrugerne, at den beskrives
som brand love (Veloutsou, 2009, s. 127). Forbrugere med denne folelsesmessige tilknytning til et
brand, benytter brands til deres egne individuelle forméal, hvor brands fungerer som et udtryk for
deres selvidentitet. Forbrugere som oplever samme folelsesmassige tilknytning til et brand, indgér i
et brand community. Disse brand communities kan udvikle sig i en sddan, at de kan ende med at
influere og dominere brandet: ”On certain occasions brand communities may take greater control
over the association that characterizes the brand rather than the brand team which actually supports
the brand” (Veloutsou, 2009, s. 128). Et brand kan saledes ende med i hgjere grad at vare
karakteriseret ud fra, hvilke forbrugere, som er tilknyttet brandet, frem for hvad brandet

reprasenterer i sig selv (Veloutsou, 2009, s. 128).

4.2 Festival management

I folgende afsnit vil vi redegere for teori omhandlende festival management, herunder typer af
festivaler, motivationen for at deltage og hvilke fordele forbrugere kan opleve ved at deltage i
festivaler. Disse teorier vil blive anvendt i ferste, anden og fjerde analysedel, hvor vi vil undersoge,
hvilken slags festival MiL kan kendetegnes som, gaesternes motivation for at deltage og hvilke

gaster, MiL tiltreekker.

Som tidligere navnt betegnes festivaler som sociale eller kulturelle festligheder (Frisby & Getz,
1989, s. 7). Festivaler opstir normalt i lokalsamfund til at fejre specielle lejligheder og/eller give
underholdning. I de fleste tilfeelde er det forst senere, at begivenheder fokuserer pa at tiltreekke
besogende til et omrdde, alt imens de opretholder deres oprindelige funktion om at imedekomme

lokale indbyggeres behov (Vinnicombe & Sou, 2017, s. 275).
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Begivenheder, sdsom festivaler, atholdes kun fa dage eller uger en gang om &ret og er meget
athangige af frivillige og andre enkeltpersoner til at arrangere begivenheden (Frisby & Getz, 1989,
s. 7). Getz (1988) har vist, at specielle begivenheder kan defineres ud fra flere forskellige
perspektiver, herunder turisme, organisering, udvikling i1 lokalsamfundet og de besogendes
gevinst/motiver (Getz, 1988 1 Frisby & Getz, 1989, s. 7). I specialet vil vi undersege MiL ud fra alle

fire perspektiver.

Idet festivaler ofte er en arligt tilbagevendende begivenhed, er de pd mange mader athengige af
tilfredse og loyale kunder for at sikre billetsalg (Lee et al., 2008, s. 58). En hgj tilfredshed kan oge
sandsynligheden for, at forbrugeren anbefaler produktet/tjenesten, hvorfor en begivenhed ber
promoveres, organiseres og styres, si deltagerne finder vaerdi i oplevelsen (Lee et al., 2008, s. 56-
58). Festivalarrangerer har mulighed for at kontrollere aktiviteter, programmet,
betjening/serviceniveau pa festivalen med mere, som kan bidrage til kvaliteten af oplevelsen pd en
festival (Ozdemir & Culha, 2009, s. 363). Derimod kan festivalarrangerer ikke kontrollere
kvaliteten af oplevelsen hos gesterne, idet denne er meget subjektiv og blandt andet pavirkes af de
besogendes humer under festivalen (Cole & Illum, 2006 i Ozdemir & Culha, 2009, s. 363). Som
tidligere navnt har vi i specialet en fanomenologisk tilgang, hvilket indebarer, at vi er sarligt
interesseret 1 at undersgge de besggendes humer under festivalen og ligeledes, hvordan de oplever

MiL som fenomen.

4.2.1 Typer aof festivaler

I specialet ensker vi at undersege, hvordan MiL er géet fra at vare et lokalt initiativ til nu at vaere et
mere etableret brand. For at kunne karakterisere, hvilken festival MiL pd nuvearende tidspunkt er,
inddrager vi O’Sullivan & Jacksons (2002) tre typer af festivaler: 1) the home-grown, 2) tourist-
tempter, og 3) big-bang (O’Sullivan & Jackson, 2002), som vil beskrives nedenfor. Disse begreber
vil blive anvendt i forste og fjerde analysedel, hvor vi vil undersege, hvilken slags festival MiL kan

karakteriseres som.

En home-grown festival defineres som en festival i mindre skala og bliver afholdt steder, som
geografisk betegnes som varende rural eller semi-rural (O’Sullivan & Jackson, 2002, s. 331).
Ifolge Collins English Dictionary betegnes rural som et geografisk omréde, der er beliggende uden
for sterre byer, har en lav befolkningstathed og har ofte landbrugsomrader sdsom marker og skove

(Collins English Dictionary, u. 4.). Oversat til dansk betyder det “landdistrikt”, hvor synonymer
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sasom “landet”, “udkantsomride” og “sommerhusomridde” navnes pd Den Danske Ordbog (Den
Danske Ordbog, u. 4.). En home-grown festival finansieres af en rakke offentlige tilskud,
donationer, sponsorering og billetsalg. Denne type festival organiseres af en eller flere frivillige
samt et udvalg fra den lokale turistforening og der er intet motiv om at generere et ekonomisk
overskud (O’Sullivan & Jackson, 2002, s. 333). Det primare formal med at atholde en home-grown
festival er pa grund af fordele som kultur og/eller underholdning for de lokale og besegende. I
forhold til et ekonomisk overskud beskrives dette som felgende: “The ‘home-grown’ festival

surpluses, generally less than £2000, were used as a float to cover expenses from one year to the

next” (O’Sullivan & Jackson, 2002, s. 334).

En tourist-tempter festival defineres som en festival, der specifikt forseger at tiltreekke besogende
for at stimulere den lokale skonomiske udvikling (O’Sullivan & Jackson, 2002, s. 331). Denne type
festival bliver atholdt steder, som geografisk betegnes som varende urban eller urban-fringe; altsa
byer eller i udkanten af byer (O’Sullivan & Jackson, 2002, s. 331). Denne type festival er drevet af
lokale myndigheder og det primeare formal med at aftholde en tourist-tempter festival er pa grund af
den gkonomiske udvikling qua turisme, idet festivalen desuden er en del af en sterre strategi, som

gér ud pd at promovere destinationen, hvori den aftholdes (O’Sullivan & Jackson, 2002, s. 331-333).

En big-bang festival er i sig selv et markedsferingsvaerktej, som promoverer et utal af aktiviteter og
begivenheder indenfor samme geografiske omrdde (O’Sullivan & Jackson, 2002, s. 331). I dette
tilfeelde bruges udtrykket “festival” til at fremme et billede af destinationen som et livligt sted at
besoge (O’Sullivan & Jackson, 2002, s. 333). Festivalen er “partnership driven”; hvilket betyder, at
forskellige lokale grupper samt virksomheder er blevet partnere i festivalprojektet (O’Sullivan &
Jackson, 2002, s. 331-333). Det primere formal med at atholde en big-bang festival er pa grund af
den ekonomiske udvikling for partnere samt fordele i form af kultur og underholdning for

lokalbefolkningen og besegende (O’Sullivan & Jackson, 2002, s. 331).
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Festival Type 1 Festival Type 2 Festival Type 3
‘home-grown’ ‘tourist-tempter’ ‘big-bang’
Size by population |Small Medium Large
Spatial geography |Rural/Semi-rural  |Urban/Urban fringe |Urban
Major theme Arts/culture/ Arts/culture/ Arts/culture/
Entertainment Entertainment Entertainment
Organising drivers |Community led/ Local authority Public /private/
Public and private Voluntary sector
sector support
Key management |Voluntary sector Local authority Partnership driven
group driven driven
Primary purpose for |Cultural and/or Economic Economic
holding a festival ~ |entertainment development via development for
benefits for locals  |tourism partners/ cultural
and visitors and entertainment
benefit for locals
and visitors

Figur 17: Tre typer festivaler (O ’Sullivan & Jackson, 2002, s. 331).

4.2.2 Motivationsfaktorer for at tage pa festival
Nér man arrangerer en begivenhed eller festival er det vigtigt at kende til motivationen for at
deltage, idet dette er neglen til bedre at kunne planlegge deltagernes forventning, forstd deres

beslutningsprocesser og opné success i oplevelsesbranchen for dermed at kunne konkurrere med

andre begivenheder (Cakici & Yilmaz, 2017, s. 686-690).

Idet der findes mange forskellige typer festivaler er det problematisk at generalisere en rakke
motivationsfaktorer, som er geldende for alle festivaler. Motivationsfaktorer athenger af, hvilken
slags festival det er; pa en mad- og vinfestival vil motivationsfaktorer som taste og wine
eksempelvis vagte hgjt (Yolal et al., 2009, s. 280). Motivation er ligeledes subjektivt; hvis man
eksempelvis har bern, kan motivationsfaktoren family vaegte hejt, mens faktorer som socialization
og escape 1 hgj grad kan vagte hejt hos yngre gaster (Lee et al., 2014 i Cakici & Yilmaz, 2017,
Yolal et al., 2009). Personer, som deltager i begivenheder og festivaler, har ofte flere forskellige
behov og ensker, som de ensker at f4 opfyldt ved deltagelse i den pdgaldende begivenhed
(Crompton & McKay, 1997, s. 426).
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I specialet inddrages Crompton og McKays syv motivationsfaktorer (1997), som vil benyttes til at
undersoge, hvad der motiverer MiLs gaester til at deltage i festivalen (Crompton & McKay, 1997). 1
beskrivelsen af motivationsfaktorerne vil vi supplere med yderligere forskningslitteratur for at
kunne uddybe nogle af motivationsfaktorerne.

1. Novelty: denne motivationsfaktor dekker over ensket om nye og forskellige oplevelser,
hvor man motiveres af et behov for spa@nding, eventyr og overraskelser samt et enske om at
lindre kedsomhed (Crompton & McKay, 1997, s. 430).

2. Socialization: denne motivationsfaktor deekker over ensket om at interagere med mennesker
(Crompton & McKay, 1997, s. 430). Denne interaktion kan opdeles i ekstern socialisering
(interaktion med mennesker, som man ikke kender forud for begivenheden) og intern
socialisering (interaktion med venner og bekendte) (Abreu-Novais & Arcodia, 2013, s. 36).

3. Prestige/Status: denne motivationsfaktor dekker over ensket om at have en hgj status og
blive en respekteret figur blandt de omgivende mennesker (Crompton & McKay, 1997, s.
430; Cakici & Yilmaz, 2017, s. 687).

4. Rest & Relaxation: denne motivationsfaktor dekker over ensket om mentalt og fysisk at
komme vak fra den daglige, stressende hverdag og dermed opleve fornyet styrke og energi
(Crompton & McKay, 1997, s. 430).

5. Education Value/Intellectual Enrichment: denne motivationsfaktor dekker over ensket om
at f4 ny viden og udvide sin intellektuelle horisont (Crompton & McKay, 1997, s. 430). 1
forhold til musikfestivaler kan denne motivationsfaktor sidestilles med Musical Exploration,
hvor man udvider sin musikalske horisont (Gill et al., 2015, s. 40).

6. Enhancing Kinship and Relations/Family Togetherness: denne motivationsfaktor daekker
over gnsket om at styrke og udvikle familieforhold (Crompton & McKay, 1997, s. 430).

7. Regression: denne motivationsfaktor dekker over ensket om at engagere sig og deltage i
oplevelser, som fremkalder minder fra ens barndom eller ungdom (Crompton & McKay,

1997, s. 430).
Ovenstdende motivationsfaktorer vil give os et indblik i, hvad der motiverer MiLs geaster til at

deltage og hvilke motivationsfaktorer, der sarligt gar igen og dermed anses for at vaere de vigtigste

for MiLs gester.
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4.2.3 Psykologiske og sociale fordele ved at deltage pa festivaler
Musikfestivaler tilbyder unikke muligheder for at engagere sig i musik, som kan bidrage til en
folelse af faellesskab, binde gruppemedlemmer sammen som deltagere i en sterre kultur og skabe
muligheder for at deltage i sociale aktiviteter (Frith, 1996; Gibson & Connell, 2005 i Packer &
Ballantyne, 2010, s. 165). Derudover viser forskning, at musikfestivaler giver deltagere mulighed
for at arbejde med deres identitet, herunder at definere, udvikle eller reflektere over deres forstaelse
af sig selv og udvikle nye udtryk for selvidentitet (Karl & Brandstrom, 2008; Matheson, 2005 i
Packer & Ballantyne, 2010, s. 165).

I Packer og Ballantynes studie (2010) af, hvordan deltagelse pa musikfestivaler kan have en effekt
pa unges psykologiske og sociale velvere, bliver musikken navnt som et vigtigt element i
helhedsoplevelsen (Packer & Ballantyne, 2010, s. 168). Glaeden ved at deltage i festivaler kan vare
sa tilfredsstillende for deltagerne, at de kontinuerligt har lyst til at komme tilbage for at gentage
oplevelsen (Packer & Ballantyne, 2010, s. 169). Festivaloplevelsen bidrager ikke kun til en
forbigdende tilstand af gleede og velvaere - den kan ogsé blive en del af den mide, en person
definerer sig selv pd: “It thus becomes an ‘emotional framework’ within which people construct

their ‘Identity’” (Packer & Ballantyne, 2010, s. 169).

I dag bruger mennesker i stigende grad musik som et middel til at udtrykke deres identitet, veerdier
og holdninger og til at prasentere sig selv pd en bestemt méde over for andre mennesker
(Ballantyne et al., 2013, s. 66). Unge mennesker bruger iser musik som et “badge of identity”
(North & Hargreaves, 1999 i Ballantyne et al., 2013, s. 66) og deltager i nogle typer
musikbegivenheder for at konstruere eller udtrykke en identitet (Goulding, Shankar & Elliot, 2001 i
Ballantyne et al., 2013, s. 66). Samtidig kan musik skabe en folelse af faellesskab og samherighed,
hvormed musikalske praeferencer bliver en samlende og definerende egenskab, som bringer folk

sammen fra forskellige baggrunde (Packer & Ballantyne, 2010, s. 170).

I specialet gnsker vi at undersoge gesternes brug af sociale medier, nar de deltager p4 MiL for at
finde ud af, om de sociale medier har indflydelse pa deres motivation for at deltage og influerer
selve oplevelsen pd MiL. Ifelge Gill et al. (2015) spiller de sociale medier en stor rolle, nar
mennesker deltager i begivenheder og festivaler, idet de sociale medier i dag er en af de mest brugte
kommunikationsplatforme (Gill et al., 2015, s. 43). De sociale medier giver mulighed for med det

samme at interagere med familie og venner og dele oplevelser i realtid. At holde kontakten ved lige
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med familie og venner nevnes som en af de primare drsager til at bruge sociale medier (Gill et al.,
2015, s. 43). Netop denne interaktion pa de sociale medier kan ogsd vare et motiv for at deltage pa
festivaler; “In turn, these interactions are fast becoming a motivation for festival attendance that,

even 10 years ago, was virtually non-existent” (Gill et al., 2015, s. 43).

4.2.4 Segmentering af festivalgcester

Nér de besoggendes motivation er blevet identificeret, er det ifelge Li et al. (2009) vigtigt at forsta de
besogendes behov, som kan opnis ved hjelp af markedssegmentering (Li et al., 2009, s. 588). 1
turismeindustrien er markedssegmentering et effektivt middel til at klassificere kunder i grupper
baseret pa forskellige variabler (Li et al., 2009, s. 588). Segmentering kan omfatte de besegendes
demografi, psykografi (personlighed, vardier, holdninger), adferd og fordele/gevinst. Netop
segmentering pd baggrund af fordele/gevinst naevnes som en serlig effektiv metode til at
klassificere forbrugere, idet denne segmentering forudsiger adferd bedre end demografisk eller

geografisk segmentering (Li et al., 2009, s. 588).

I specialet onsker vi at foretage en segmentering af gesterne fra vores kvalitative interviews pa
MiL. Denne segmentering er baseret pA MiL-interviewpersonernes alder, kon og deres udsagn om
oplevelsen pa MiL samt motivationen for at deltage. Denne segmentering vil hjelpe os med at finde
frem til, hvilke tribes der deltager pa MiL, idet vi som tidligere navnt i afsnittet: 4.1.3 Tribal
marketing ensker at finde frem til, hvad disse tribes far ud af at deltage pa MiL og hvordan de

forskellige tribes interagerer med hinanden.

Segmenteringen vil vare et led i undersogelsen af, hvilke gaester/tribes MiL tiltreekker og ikke
nedvendigvis hvem MiL onsker at tiltrekke. Disse tribes vil inddrages 1 vores
kommunikationsradgivning til MiL med henblik pé, at MiL kan lave mélrettede og personaliserede
oplevelser til de segmenter, som de ensker at have som malgruppe, idet festivaldeltagere som
tidligere naevnt kan have mange forskellige motiver for at deltage i festivaler. Nedenstdende figur

visualiserer vores trin i udarbejdelsen af tribes pa MiL:
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Trin 1: Segmentering Trin 2: Udarbejdelse af tribes

En segmentering pa baggrund af Pa baggrund af segmenteringen kan vi nu
MiL-interviewpersoners kgn, udarbejde en raekke tribes og herunder
alder og motivation for at analysere deres preferencer, veerdier,
deltage pa MilL hvordan de interagerer med Mil (hvad de
far ud af MiL som brand og oplevelse) og
hvordan de forskellige tribes interagerer
med hinanden

Figur 18: Visualisering af vores trin af udarbejdelsen af tribes, egen illustration

4.3 Oplevelsesdesign

I specialet onsker vi at undersege, hvilken oplevelse MiL tilbyder, hvordan denne opleves af
gaesterne og hvordan gaesterne selv er medskabere af denne oplevelse. I nedenstaende afsnit vil vi

redegere for teorien omhandlende oplevelsesdesign, som vil blive anvendt i tredje analysedel.

Jantzen et al. (2011) forklarer, hvordan oplevelser er brugergenerede (Jantzen et al., 2011, s. 40).
Alle oplevelser er brugerskabte og brugerafthangige, hvorfor brugerens egen stemning og
motivation er afgerende for en oplevelses udfald (Jantzen et al., 2011, s. 40). Oplevelser kan
defineres som hverdagsfaenomener, der opstar hos og mellem individer. “Mennesker oplever ogsa
uden en oplevelsesokonomi eller uden oplevelsesdesign. Det er nemlig mennesket selv, der skaber
oplevelser” (Jantzen, 2014, s. 9). Idet mennesker selv skaber deres oplevelser, er det vigtigt for en
virksomhed at designe deres produkt eller ydelse, som giver anledning til oplevelser (Jantzen et al.,
2011, s. 40). Som tidligere navnt har vi i specialet en fanomenologisk tilgang, da vi blandt andet
onsker at forstd MiLs gaesters subjektive meningsuniverser og livsverden. Fenomenologien er
kendetegnet ved, at den samme genstand og det samme feenomen kan fremtreede og opfattes pa
mange forskellige mader. I specialet ensker vi at undersgge, hvordan dette fenomen opfattes og

skabes af gaesterne pa MiL.

4.3.1 Oplevelsenitre led

Jantzen et al. (2011) beskriver, hvordan man kan tilretteleegge et tilbud, som giver forbrugere
anledning til at opleve noget sp@&ndende, interessant, relevant eller udviklende (Jantzen et al., 2011,

s. 41). Ydermere forklarer Jantzen et al. (2011), hvad der psykologisk sker, ndr mennesker oplever;
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hvordan en oplevelse kan forandre, forundre og forvandle. Nér en oplevelse forandrer, kan
brugeren opleve at sanserne pavirkes. Det forandrende led i oplevelsen kan blandt andet omhandle,
hvordan brugerens puls og &ndedret andrer sig og om dette afleder brugeren fra deres
igangveerende aktivitet (Jantzen et al., 2011, s. 42). En oplevelse kan sdledes fa brugeren til at
handle anderledes end intenderet, og kan resultere i en kort- eller langvarig forandring for brugeren

(Jantzen et al., 2011, s. 42).

En oplevelse kan ligeledes forundre, hvilket vil sige, at oplevelsen udfordrer de forventninger og
forestillinger, som en bruger ellers kunne have forud for oplevelsen. Denne forundring kan fa
brugeren til at overveje, hvad der i grunden sker. Den kan flytte brugerens selvbillede og de
antagelser, som brugeren har om andre (Jantzen et al.,, 2011, s. 42). Oplevelsen kan derved

overraske brugeren og rokke ved deres forstéelse.

Slutteligt kan en oplevelse forvandle, hvilket vil sige, at oplevelsen kan give brugeren en storre og
uddybet forstaelse, nye forventninger, et klarere selvbillede eller et mere nuanceret verdensbillede.
Oplevelser kan derfor siges at indeholde et leringspotentiale, idet mennesker dannes af det, som

opleves hele livet igennem (Jantzen et al., 2011, s. 42).

Nér en oplevelse udvider erfaringsgrundlaget hos en bruger, er der tale om oplevelsesbaseret lering.
Denne form for lering er en cirkelbevagelse, hvor brugeren larer af sine tidligere oplevelser, som
kan danne grundlag for at udvikle nye kognitive og sociale kompetencer (Jantzen et al., 2011, s.
42). Jantzen et al. (2011) opstiller nedenstaende forhold, som er afgerende for laeringspotentialet i
en oplevelse:

* Graden af forandring, forundring og forvandling, som oplevelsen indebzrer.

» De kompetencer, som individet pa forhand har for at hdndtere forandringen og forundringen.

* Den villighed, som individet har i situationen til at forundres og forvandles (Jantzen et al.,

2011, s. 42).

En bruger har derfor en stor indvirkning pd, hvordan de modtager en oplevelse og i hvor hej grad
oplevelsen har et leringspotentiale. Jantzen et al.’s (2011) tre led i en oplevelse vil fungere som
supplerende teori i henhold til Pine og Gilmores (1999) fire elementer i en oplevelse, hvilket vil

blive beskrevet nedenfor.
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4.3.2 Fire elementer i en oplevelse

Ifolge Pine og Gilmore (1999) findes der fire elementer, som kan indga i en oplevelse: education,
entertainment, escapism og esthetics, hvor de bedste oplevelser omfatter aspekter af alle fire
elementer (Pine & Gilmore, 1999 i Manthiou et al., 2014, s. 23). Idet festivaler indgér i
oplevelsesbranchen, argumenterer Manthiou et al. (2014) for, at oplevelsesekonomi er et oplagt

valg til at vurdere forbrugeradferd pa festivaler (Manthiou et al., 2014, s. 24).

I nedenstaende afsnit vil de fire elementer blive uddybet i en festivalkontekst:

1. Education: forbrugere eftersporger 1 hgjere grad oplevelser, som indeholder et
leringspotentiale. Pé festivaler har gaester sarligt et onske om at udvikle sig og lere noget
nyt, sdfremt de mener, at de kan opnd ny viden eller udvikle kompetencer ved at deltage pé
festivalen (Pine & Gilmore, 1999 i Manthiou et al., 2014, s. 24). Som tidligere naevnt vil vi i
forbindelse med dette element inddrage Jantzen et al.’s (2011) tre led i en oplevelse.

2. Entertainment: underholdningsoplevelsen opstar, nar forbrugere passivt observerer andres
aktiviteter eller forestillinger og saledes ikke behover tage del i underholdningsaktiviteten
men blot observere. Et eksempel pé dette, er nér et publikum observerer kunstnere og lytter
til koncerter (Pine & Gilmore, 1999 i Manthiou et al., 2014, s. 24).

3. Escapism: forbrugere engagerer sig ofte i forskellige oplevelser, hvilket kan vere en made
og et onske om at undslippe hverdagen og de daglige rutiner (Pine & Gilmore, 1999 i
Manthiou et al., 2014, s. 24).

4. Esthetics: det @stetiske element i en oplevelse omhandler det fysiske miljo og den generelle
atmosfare og stemning, som har indflydelse pa forbrugerens folelser og adferd (Pine &
Gilmore, 1999 i Manthiou et al., 2014, s. 24). I en festivalkontekst er dette element tidligere
blevet refereret til som festivalscape, der indebarer kombinationen af personale,

programindhold, faciliteter, souvenirs og mad (Bitner, 1992 i Manthiou et al., 2014, s. 24).

I specialet ensker vi at undersgge, hvorvidt oplevelsen pa MiL indeholder aspekter fra alle fire

elementer for at kunne finde frem til, hvilken slags oplevelse, der tilbydes under festivalen.

4.4 Festivaler som turisme og destinationsbranding

I folgende afsnit vil vi redegere for teori omhandlende festivaler som turisme og

destinationsbranding samt hvilke fordele og ulemper, der findes for et for lokalomrdde ved at
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atholde festivaler. Desuden vil vi redegere for teori omhandlende fenomenet overturisme. Disse
teorier vil blive anvendt i fjerde analysedel, hvor vi vil undersege, hvordan MiL opfattes og opleves
af lokalmiljoet, samt hvordan MiL fungerer som turistattraktion og eventuel destinationsbranding

for Tisvilde.

4.4.1 Festivaler som turisme

O’Sullivan og Jackson (2002) definerer festivalturisme som: “(...) a phenomenon in which people
from outside a festival locale visit during the festival period” (O’Sullivan & Jackson, 2002, s. 325).
Festivaler er blevet en betydelig komponent inden for destinationsbranding, hvori festivaler og
begivenheder kan forbedre en destinations brand image og ege turismeudviklingen (Piva et al.,
2017, s. 99). Begivenheder kan formidle, styrke og positionere den pageldende destination som et
attraktivt sted at besoge - og ligeledes et attraktivt sted at arbejde og bo (Jafari, 2008 i Piva et al.,
2017, s. 110). For at opnd en baredygtig konkurrencefordel ber festivalens tema vare unik og
stemme overens med destinationen, som er veart for festivalen for at konkurrenter ikke kan
efterligne den (Ozdemir & Culha, 2009, s. 362). Desuden nzvnes timing som et vigtigt element i
arrangering af festivaler; festivaler ber forega i lavsasonen for at forleenge turistsesonen og sikre
en positiv udvikling for den lokale ekonomi (Ozdemir & Culha, 2009, s. 362; O’Sullivan &
Jackson, 2002, s. 326; Anastassova & Luizov, 2016, s. 43).

I specialet ensker vi at undersege, hvordan MiL pavirker lokalmiljeet i Tisvilde og hvilket syn
lokalmiljeet har pa MiL. En destinations brand indeholder en dynamisk interaktion mellem
destinationens kerneidentitet og méden, hvorpé potentielle besegende oplever destinationen. Byer
og turistdestinationer er naturligt forbundet med de begivenheder, de er vart for (Zetiu & Bertea,
2015 1 Piva et al. 2017, s. 101). Dette betyder, at byer bruger begivenheder og oplevelser som
strategi til at opbygge destinationens brand. Dermed spiller begivenheder og kulturelle festivaler en
vigtig rolle i branding, positionering og promovering af turistdestinationer (Pine & Gilmore, 1999 i
Piva et al. 2017, s. 101). I turistbranchen repraesenterer image - herunder en destinations brand
image - et grundleeggende element i turistens beslutningsproces, idet det er opfattelse, snarere end
virkelighed, der motiverer forbrugere til at handle (Gallarza, Gil Saura & Calderon Garcia, 2002 i
Piva et al. 2017, s. 102). Ifelge Lina Anastassova og Atanas Luizov (2016) kan festivaler tilfoje

verdi til byens brand og kan udvide brandidentiteten gennem festivalens vardier og
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festivalgesternes profil; dermed spiller festivaler en stor rolle i brandingen af en destinationen

(Anastassova & Luizov, 2016, s. 45).

4.4.2 Fordele og ulemper for destinationer ved afholdelse af festivaler
I specialet onsker vi at undersege, hvordan lokalmiljeet opfatter og oplever MiL, hvorfor vi i

nedenstdende afsnit vil redegere for fordele og ulemper for en destination ved at atholde festivaler.

Som tidligere naevnt omtales de ekonomiske fordele som en af de vigtigste grunde til at atholde
festivaler og begivenheder. Festivaler er med til at stimulere byudviklingen, fremme byens ekonomi
og erhvervsliv, stotte eksisterende virksomheder samt tiltrekke investeringer og nye start-ups
(Yolal et al., 2009, s. 277; O’Sullivan & Jackson, 2002, s. 326). Derudover navnes festivaler som
en fordel for de lokale borgere; “(...) thus improving the quality of life of residents” (Yolal et al.,
2009, s. 277). Festivaler kan dermed vare med til at skabe en folelse af fallesskab, stolthed og
engagement blandt lokalsamfundet (Yolal et al., 2009, s. 281) samt fremme social interaktion,
samvar og deling af idéer blandt lokalsamfundet (Delamere & Hinch, 1994 i Ozdemir & Culha,
2009, s. 361). Begivenheder inklusiv festivaler kan give byer mulighed for at tiltrekke besogende
og gore dem loyale over for destinationen. En attraktiv festival kan vere en af arsagerne til, at

forstegangsbesogende kommer til en by (Anastassova & Luizov, 2016, s. 47).

P& samme tid kan en begivenhed ogsd have negative konsekvenser: “(...) an event may create
negative social, cultural, and environmental impacts through crowding, crime, traffic congestion,
community displacement, and commodification of culture” (Presbury & Edwards, 2005 i Yolal et
al., 2009, s. 281). Derudover navnes lukning af veje, overfyldte gader og faciliteter, herveark,
alkoholindtagelse blandt unge og en generel frustration over, at have flere beseogende i byen ogsa
som negative konsekvenser for byen, der er vart for festivalen og dens indbyggere (Small, 2007 i
Yolal et al., 2009, s. 281-282). Ovenstaende nevnte negative pavirkninger kan resultere i
utilfredshed blandt besegende og i1 lokalsamfundet. De lokale indbyggeres engagement i
begivenheden kan i hej grad pavirke den besogendes faktiske oplevelse af begivenheden, hvormed
de lokale har en stor magt til at pavirke besggendes holdning (Ozdemir & Culha, 2009, s. 362).
Derfor er det vigtigt for lokale organisationer, beslutningstagere og arrangerer at vardsatte de
lokale og deres stotte til den pagaldende begivenhed og desuden forstd grundlaget for stette og
modstand (Gursoy & Kendall, 2006 i Yolal et al., 2009, s. 281). For at undga lokal modstand mod

festivaler er det vigtigt med en balance mellem ekonomiske og samfundsmessige fordele og at
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prioritere de lokales behov og ikke kun udefrakommende turisters behov (O’Sullivan & Jackson,
2002, s. 326-237). Dette beskrives ligeledes i folgende citat: “(...) in the tourism context, the
relationship local residents/tourists can remain positive, only and only if the profit for residents is
more than the cost. Their attitude changes when the cost is more that the profit” (Haifeng, Jing &
Mu, 2012 i Seraphin et al., 2019, s. 220). Som et eksempel pa modstand mod en festival navner
O’Sullivan og Jackson (2002) Brecon Jazz Festival 1 Wales. Her oplevede byen i Wales, at flere
lokale virksomheder begyndte at udtrykke utilfredshed over festivalens indflydelse pd bylivet i
festivalperioden, hvormed lokale forretninger valgte at lukke ned under festivalperioden
(O’Sullivan & Jackson, 2002, s. 327). Pa lignende méde blev den verdensberemte Glastonbury
Festival 1 England annulleret i 2001, idet man var bekymret om en overskridelse af kapaciteten pa
stedet; befolkningstallet fordobles under festivalen og der var tvivl om, hvorvidt vigtige
sikkerhedstjenester (politi, brandfolk, hospitaler) var i stand til at kunne klare en nedsituation

(O’Sullivan & Jackson, 2002, s. 327).

4.4.3 Overturisme
I specialet vil vi inddrage faenomenet overturisme i forbindelse med at undersege, hvilke ulemper
Tisvilde eventuelt oplever ved at atholde en begivenhed som MiL. Herunder ensker vi sarligt at

undersoge, hvordan lokalmiljeet oplever MiL og dets festivalgaster (turister).

Overturisme defineres som enhver destination, der lider under belastningen af turisme, hvilket sker,
nar antallet af turister er hejere end antallet af lokale indbyggere (Singh, 2018, s. 415-416).
Overturisme opstar, nir gaster, lokale og besggende foler, at der er for mange besggende pa en
destination og at kvaliteten af oplevelsen star pa spil. Konsekvenserne af overturisme ses ved
forurening, henkastet affald, trafikpropper, overbelastning, hensynsles odeleggelse samt uro og
angst blandt lokalbefolkningen (Singh, 2018, s. 415-416). Overturisme resulterer i nedsat
livskvalitet for de lokale, hvilket medferer, at de lokale ikke leengere nyder deres by, som dermed

resulterer i, at de lokale i sidste ende hader turisterne (Singh, 2018, s. 415-416).

Overturisme kan karakteriseres som en anti-turisme-bevagelse, idet de lokale tager afstand til
turister, fordi de mener, at turisterne ikke respekterer deres by, historie, kunst og indbyggere
(Seraphin et al., 2019, s. 219). Denne anti-turisme-bevegelse er i hoj grad opstiet pd grund af en
manglende interaktion mellem lokale og turister, som indebarer et mede, der bidrager til

udviklingen af social kapital (Seraphin et al., 2019, s. 219). Nar antallet af turister overstiger
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antallet af lokale, er turister mere tilbgjelige til at interagere indbyrdes, alt imens de lokale undgér
turisterne, idet de mener der er for mange. Dette reducerer muligheden for interaktion mellem

lokale og turister yderligere (Seraphin et al., 2019, s. 220).

Vi har hermed presenteret, hvilke teorier vi vil benytte i specialet til at besvare specialets

problemformulering. I folgende afsnit vil disse indgd i analysen 1 samspil med vores empiri.
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5. Analyse
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Vores analyse er opdelt i fire analysedele, som hver isar vil besvare problemformuleringens fire
problemstillinger. For at overskueliggere analysens opbygning herunder hvilken problemstilling
hver analysedel besvarer samt hvilken teori og empiri vi benytter til besvarelsen, har vi udarbejdet

nedenstdende illustration:

I
[ FORSTE ANALYSEDEL ]
- N\
HVILKEN SLAGS FESTIVAL KAN MUSIK | LEJET KENDETEGNES SOM OG
HVILKET BRAND SAMT OPLEVELSE @NSKER DE AT HAVE OG TILBYDE SOM
FESTIVAL?
J
N
TEORI: EMPIRI:
BRANDING KVALITATIV
FESTIVAL MANAGEMENT
J
[ ANDEN ANALYSEDEL ]
- N\
HVAD ER FESTIVALGASTERNES MOTIVATION FOR AT DELTAGE OG
HVILKE G/ASTER TILTREKKER MUSIK | LEJET?
S
: ~
TEORL EMPIRI:
KVALITATIV
BRANENRG KVANTITATIV
FESTIVALIANACERENT DELTAGEROBSERVATION
[ TREDJE ANALYSEDEL ]
- N
HVORDAN OPFATTER FESTIVALGASTERNE MUSIK | LEJET SOM OPLEVELSE
OG BRAND OG STEMMER DETTE OVERENS MED INTENTIONEN FRA
FESTIVALENS SIDE?
J
=
BRANDING KVALITATIV
OPLEVELSESDESIGN KVANTITATIV
DELTAGEROBSERVATION

FJERDE ANALYSEDEL
.

TISVILDE OG HVORDAN OPFATTES FESTIVALEN AF LOKALMILU@ET?

FESTIVAL MANAGEMENT KVALITATIV

FESTIVALER SOM TURISME OG KVANTITATIV

J
HVORDAN FUNGERER MUSIK | LEJET SOM DESTINATIONSBRANDING FOR J
DESTINATIINSBRANDING DELTAGEROBSERVATION J

[
[[ . v

Figur 19: Analysedesign, egen illustration
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En mere operationaliseret udgave af ovenstdende illustration over specialets analysedesign kan ses i
Bilag 21: Skelet over analysen (B21). Dette skelet har fungeret som et arbejdsdokument for at
overskueliggere, hvornar vi inddrager de forskellige teorier og empiri i de forskellige analysedele

samt hvordan teori og empiri spiller sammen.

Som navnt i afsnittet omhandlende videnskabsteori og metode har den hermeneutiske cirkel haft
en vasentlig betydning for udarbejdelsen af analysen, idet vi efter hver analysedel har opnaet ny
viden og forstdelse, som vi fortolker og analyserer pd i efterfolgende analysedel (jf. afsnit 2.
Videnskabsteori og metode). Dette kan ligeledes visualiseres i nedenstaende illustration som en

trappe:

Fjerde analysedel

Tredje analysedel

Den hermeneutiske cirkel
Anden analysedel

Den hermeneutiske cirkel

Forste analysedel

Den hermeneutiske cirkel

Figur 20: Vores proces i udarbejdelse af vores analyse, egen illustration

5.1 Ferste analysedel

Overordnet skal dette afsnit besvare vores forste problemstilling: Hvilken slags festival kan Musik
i Lejet kendetegnes som og hvilket brand samt oplevelse ensker de at have og tilbyde som
festival? Som vist i modellen i metoden (jf. afsnit 2.10 Opsummering pd vores empiri) anvender vi
i forste analysedel kun empiri fra vores interview med Andreas Grauengaard. Derfor vil denne
analysedel kun veare set fra hans synsvinkel. Denne analysedel vil skabe et overblik over, hvordan
Andreas og herigennem MiL ser sig selv som festival og brand, hvilket vil inddrages 1 efterfolgende

analysedele. Som n@vnt i teoriafsnittet vil vi ved hjelp af O’Sullivan og Jacksons (2002) tre
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begreber for typer af festivaler (jf. afsnit 4.2.1 Typer af festivaler) undersoge, hvordan MiL ser sig
selv som festival. Yderligere vil vi inddrage Hatch og Schultz’ (2009) definition af brandvardi og -
identitet og herunder undersege, hvordan MiL ensker at fremstd som brand, hvordan de
differentierer sig fra andre festivaler og hvordan de forseger at skabe et tilhersforhold hos deres
festivalgaester (jf. afsnit 4.1.1 Brandvaerdi og -identitet). Slutteligt vil vi redegere for, hvordan

Andreas anser MiL som festivaloplevelse og hvilken oplevelse, MiL ensker at tilbyde.

5.1.1 Musik i Lejet som festival - fer og nu

Som navnt i casebeskrivelsen blev MiL skabt i 2009 af tvillingerne Andreas og Kristian
Grauengaard, som havde et onske om at skabe en fest i deres hjemby, Tisvilde. MiL er en tredages
festival, som hvert ar finder sted i uge 29 og er i hgj grad athaengig af frivillig arbejdskraft (jf. afsnit
1.8 Casebeskrivelse: Musik i Lejet). Dette stemmer ligeledes overens med Frisby og Getz’ (1989)
definition af en festival som en begivenhed, der atholdes fa dage arligt og er athangig af frivillige

og andre enkeltpersoner til at arrangere begivenheden (jf. afsnit 4.2 Festival management).

I interviewet med Andreas nevnes flere gange, hvordan og hvorfor MiL opstod, hvilket ses af
nedenstdende to udsagn i punktopstillingen:
+  “(...) davi startede Musik i Lejet, der byggede vi Musik i Lejet op p4, at det vi gerne ville,
det var at medes - altsd skabe et sammenhold mellem vores venner og samle vores venner”
(B6, 1. 10-12).
*  “Vi leste jo pd universitetet pa det tidspunkt og vi var ret optagede af at samle de venner,
som kom tilbage til Tisvilde - vi er jo ligesom vokset op deroppe” (B6, 1. 12-14).
Desuden beskriver Andreas, hvordan festivaler normalt tilbyder en sarlig oplevelse - eksempelvis
at lytte til musik - hvorimod de med MiL valgte et andet og mere socialt fokus: “Fordi vi ville
hellere skabe en platform for mennesker (...) som var for vores venner dengang” (B6, 1. 22-24).
Ifolge Andreas var det oprindelige formél med MiL at skabe et sted, hvor han og sine venner kunne
socialisere og medes igen. Formélet om at f& folk til at medes er stadig geldende den dag i dag:
“(...) nogle af de ting, som vi blev sat i verden for at gere, det er netop, at folk kommer for at mede
hinanden - altsd kommer for at vaere sammen og tage pa sommerferie” (B6, 1. 351-352). Desuden
navner Andreas, hvordan MiL “(...) var bare saddan en lille byfest dengang” (B6, 1. 46). Ifelge
O’Sullivan og Jackson (2002) er forméalet med en home-grown festival at opné fordele sasom kultur

og underholdning for lokale og besegende (jf. afsnit 4.2.1 Typer af festivaler), hvorfor det tyder pa,
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at MiL bade dengang og i dag deler trek fra en home-grown festival. Da MiL startede, havde de
ingen gkonomi (B6, 1. 302-303) og havde desuden “(...) kun den omsatning der var pd pladsen de
forste fire &r” (B6, 1. 34-36). Desuden var MiL de forste fire ar gratis (fra 2009 til 2012), hvilket
beted, at Andreas og hans bror “(...) segte en masse fonde og hentede en masse gkonomi” (B6, 1.
31-32). P4 baggrund af ovenstdende kan man argumentere for, at MiL (dengang de startede) kan
betegnes som en home-grown festival, da de blev finansieret af offentlige tilskud og ikke havde et
motiv om at generere et gkonomisk overskud (jf. afsnit 4.2.1 Typer af festivaler), men derimod kun

havde et motiv om at samle venner, skabe en byfest og skabe en social platform for mennesker.

Som tidligere navnt er MiL beliggende i1 Tisvilde; en kyst- og sommerhusby med 1.566 indbyggere
(“Tisvilde”, 2018). Tisvilde er beliggende 1 Gribskov Kommune, som er den sterste kommune i
Nordsjelland med en befolkningstethed pa 147 indbyggere per km? (“Gribskov Kommune”, 2019),
hvilket er forholdsvis lavt sammenlignet med eksempelvis Fredericia, som har samme indbyggertal
som Gribskov Kommune men har en befolkningstethed pa nasten 1.500 indbyggere per km?
(“Teettest befolkning pa landet pa Sjelland og Fyn”, 2018). Desuden ligger Danmarks femte storste
skov, Tisvilde Hegn, i Tisvilde (“Tisvildeleje | VisitNorthsealand”, u. 4.). P4 baggrund af
ovenstdende beskrivelse af MiLs beliggenhed i Tisvilde, deler MiL trek med O’Sullivan og
Jacksons (2002) ene type festival: home-grown festival, idet MiL er beliggende 1 et rural eller semi-
rural geografisk omrade, hvor der er en lav befolkningstethed og omkringliggende

landbrugsomrédder sdsom skove (jf. afsnit 4.2.1 Typer af festivaler).

I interviewet med Andreas forklarer han, hvordan MiL har gennemgéet en udvikling og hvordan
MiL som organisation ikke l&ngere ser ud, som den gjorde dengang de startede (B6, 1. 28-29). Som
navnt 1 casebeskrivelsen havde MiL i 2009 i alt ca. 700 gaster, mens de i 2019 havde 13.200
gaster (jf. afsnit 1.8 Casebeskrivelse: Musik i Lejet). Dette uddyber Andreas i folgende udsagn:
“Det har jo udviklet sig til at blive en meget, meget storre virkelighed, hvor der nu kommer 10.000
mennesker” (B6, 1. 24-26). MiLs deltagerantal har altsd udviklet sig meget, hvilket betyder, at det
ikke lengere kun er de lokale indbyggere i Tisvilde som deltager, men ogsd udefrakommende
gaster. Andreas beskriver, hvordan det serligt er folk fra Kebenhavn, der keber billetter og
derudover folk, der har sommerhus i Tisvilde og omegn samt personer fra Charlottenlund og
Hellerup (B6, 1. 356-357). Hertil uddyber Andreas, hvordan: “(...) det er ogsé noget af det, der kan
give en sddan - hvad kan man sige - bdde noget meget positivt og noget som ger, at nogle ikke foler

sig velkomne (...) med lyserede skjorter og det var sddan set ikke det, der var vores oprindelige
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tanke” (B6, 1. 357-360). Her forklarer Andreas altsa, hvordan det ikke var deres oprindelige tanke at
tiltreekke folk fra omridder som Charlottenlund og Hellerup. Idet MiL i dag rummer over 13.000
gaster og der som tidligere navnt kun bor 1.566 i Tisvilde, kan man argumentere for, at de forseger
at tiltreekke besogende til Tisvilde. Samtidig forklarer Andreas, hvor vigtigt det er, at de lokale
stadig kan fa billetter eller blive frivillig pd MiL, s& “(...) det stadig bliver sommerens festival i
Tisvilde” (B6, 1. 117). Hermed kan det tyde pd, at Andreas har et onske om at forsege at tiltraekke
besogende til MiL men stadig imedekomme lokale indbyggeres behov. Samtidig navner Andreas,
hvordan han forbinder MiL med en keempe stolthed, idet: “(...) Tisvilde bliver sat pa landkortet via
en sa stor begivenhed” (B6, 1. 407-408). Ifelge Vinnicombe og Sou (2017) er det ofte forst senere,
at begivenheder fokuserer pa at tiltrekke besogende til et omride, mens de opretholder
begivenhedens oprindelig funktion om at imedekomme lokale indbyggeres behov (jf. afsnit 4.2
Festival management). Samtidig forklarer Andreas dog, hvordan han lokalt set har oplevet meget
modstand, idet MiL er noget “der skiller vandene”, hvilket han skal vaenne sig til (B6, 1. 402-403).
Her forklarer han eksempelvis, hvordan: “der er folk, der ikke hilser p4 mig hos kebmanden [i
Tisvilde], fordi de er uenige [med mig]. Altsa at blive den type figur i et lokalsamfund, det er
fandme... Det kan godt vare ret voldsomt” (B6, 1. 403-406, egen markering). Noget tyder altsa pa,
at Andreas’ figur som stifter af MiL rummer en dobbelthed, hvor han bade kan ses som en “helt” og

en “skurk”.

Desuden forklarer Andreas, hvordan MiL i dag har et skonomisk overskud og séledes har bevaget
sig veek fra begyndelsen, hvor de intet overskud havde; ““(...) vi har jo et overskud, der bliver uddelt,
hvor vi sddan lokalt set gir ind og stetter nogle sportsforeninger” (B6, 1. 413-414). Som navnt i
casebeskrivelsen uddelte MiL i 2018 532.199 kroner til lokale projekter i Gribskov Kommune,
hvilket ligeledes er en del af foreningen for MiLs formal (jf. afsnit 1.8 Casebeskrivelse: Musik i
Lejet). Udover dette overskud betaler MiL som tidligere na@vnt eventbureauet Good Boys Agency
for projektstyring og drift af festivalen, som Andreas og Kristian er stiftere af. Dermed har MiL i
dag et yderligere formdl, som gér ud pd at generere et ekonomisk overskud til at stette
sportsforeninger og lokale projekter. Dette formal havde de ikke for i tiden; som tidligere naevnt var
deres primare formal i starten at samle venner og skabe en byfest. Spergsmalet er, om dette
overskud til lokale projekter i Gribskov Kommune er en form for legitimitets-gestus, hvor de giver
penge til lokalsamfundet for at fi medvind qua Andreas’ kommentar om, at MiL skiller vandene og

at der er nogle, som endda ikke vil hilse p4 ham lengere.
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Ifolge Andreas byder MiL pa mange flere aktiviteter end blot musik, eksempelvis Bern 1 Lejet, som
opstod 1 2018 med bernekoncerter og andre bernevenlige aktiviteter (B6, 1. 505-507). Derudover
atholder de gratis events sdsom ‘“onsdags-jazz” dagen inden MiL starter, som hovedsageligt
henvender sig til de lidt &ldre (B6, 1. 61-62). MiL igangsatter aktiviteter, som ikke kun foregar pa
festivalpladsen, idet de ligeledes inddrager Hovedgaden som gigade, hvor caféer og restauranter
gor brug af selve gaden og udvider deres serveringsomridde. P4 denne méde tager Hovedgaden

ligeledes del i festlighederne.

For at opsummere kan MiL anses som O’Sullivan og Jacksons (2002) type festival: home-grown
festival pa baggrund af deres beliggenhed i et sommerhusomrade. Det tyder pa, at Andreas ligeledes
anser MiL som en home-grown festival, idet han har et enske om at skabe en social platform og
skabe kultur og underholdning for lokale og besggende. Desuden har vi i dette afsnit fundet ud af, at
Andreas mener, at MiLL har gennemgdet en markant udvikling, idet MiL har udviklet sig fra at
kunne rumme 700 gaester til 1 dag at tiltrekke over 13.000 mennesker pa MiL. Derudover forklarer
Andreas, hvordan MiL i dag genererer et overskud, som blandt andet uddeles til lokale tiltag. MiL
betaler ligeledes eventbureauet Good Boys Agency for projektstyring og drift af festivalen, hvor
Andreas er ansat. Spergsmalet er, hvilken ny rolle dette skaber for Andreas som stifter af MiL?
Dette onsker vi at undersege yderligere i fjerde analysedel og her ogsa diskutere, hvorvidt MiL ogsa
indeholder elementer fra O’Sullivan og Jacksons (2002) to andre typer: tourist-tempter og big bang

festival.

5.1.2 Musik i Lejets brandvcerdi og -identitet

Som nezvnt i teorien kan et brand ifelge Hatch og Schultz (2009) defineres som et navn, term,
symbol eller design, der har til formal at identificere en virksomhed eller organisation (jf. 4.1.1
Brandverdi og -identitet). MiL har et enkelt logo, som lgbende skifter farve (se nedenstdende
figur). Det samme geor sig geldende for deres farvetema pa deres forskellige digitale kanaler, blandt
andet Instagram og Facebook samt deres hjemmeside. Her optraeder ogsé en rakke figurer, som
MiL har skabt som en del af deres brand. Figurerne forestiller forskellige former for abstrakte

mennesker samt forskellige havdyr og vesener:
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Figur 21: Billeder fra Musik i Lejets Instagramprofil’ (Musik i Lejet, 2019)

I interviewet med Andreas beskriver han, hvordan sommer og den stemning, som opstar pa en
sommerferie, er vesentlig for brandingen af MiL, hvilket ses af nedenstdende tre udsagn i
punktopstillingen:

+  “Sommeroplevelsen er en vasentlig del af hele vores festivalbranding” (B6, 1. 101).

+ “(...) en stemning og en folelse, det er det vi kommer ud af og der har vi jo sddan noget som
sommeren og metaforen omkring sommer (...) nr man er fri for hverdagen, ndr man er pa
sommerferie” (B6, 1. 207-210).

* “Nér du tager pa sommerferie, tager du typisk herop og medes med mennesker. Du tager
vaek fra hverdagen. Du er faktisk dben for at preve noget nyt (...) negenbadning, love and
rock’n’roll” (B6, 1. 214-221).

I ovenstaende citater forklarer Andreas en del af MiLs brandidentitet og forteller desuden, hvordan
MiL metaforisk neeres af tanken og felelsen af sommerferie (B6, 1. 225-231). Andreas beskriver,
hvordan MiL prever at indkapsle folelsen af sommer og gere det til en del af MiL. Han navner
vaerdier som frihed, abenhed og karlighed, som tyder pé, at han ogsa anser disse som verdier for
MiLs brand (jf. 4.1.1 Brandverdi og -identitet). Han forklarer yderligere, hvordan MiL brander sig

13

selv som “‘sommerens festival” (B6, 1. 235) og hvor afgerende det gode sommervejr er for

festivalen, da “solen er jo ret vigtig for os, fordi vi ligesom ligger ud til stranden” (B6, 1. 233-240).

Derudover beskriver Andreas MiL som et madested for venner: “(...) kommer for at vaere sammen
og tage pa sommerferie (...) mange gir rundt og aftaler, at det bliver deres arlige medested” (B6, 1.
350-354). Det tyder pd, at Andreas anser MiL som et samlingspunkt for venner og familie. Dette

udtrykker han som en af MiLs kerneverdier, idet MiL, som tidligere navnt, startede ud som et

2 Vi har tilladelse fra Andreas Grauengaard til at inddrage billeder fra MiLs egen Instagramprofil i vores speciale.
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medested, hvor han og sine venner kunne vaere sammen (jf. afsnit 5.1.1 Musik i1 Lejet som festival -
for og nu). Derudover forklarer Andreas, hvordan han anser sig selv som vert for MiL, hvilket han
uddyber i folgende udsagn: “Vi har ligesom forsegt at bibeholde det, at vi ogsa ser os selv meget

som verter og at vi holder en fest for vores venner” (B6, 1. 49-50).

Ifolge Hatch og Schultz (2009) er det vigtigt for et brand at kunne differentiere sig fra sine
konkurrenter og samtidig kommunikere et tilhersforhold (jf. 4.1.1 Brandvaerdi og -identitet). |
interviewet med Andreas beskriver han MiL 1 forhold til andre danske festivaler, hvilket ses af
nedenstdende tre udsagn i punktopstillingen::
+ “(...) brandmassigt blander vi os med nogle af de lidt sterre festivaler, som har flere gaester.
Og det gor vi blandt andet, fordi vi ligger der, hvor vi ger og far udsolgt sa hurtigt som vi
gor (B6, 1. 171-173).
*  “[Alive Festival] er vesentlig mere indie og der kommer 2.000, men &ndeligt kan jeg ret
meget fole mig i faellesskab med den festival, selvom den er meget mindre. Typisk er vi
blevet sammenlignet med (...) sddan noget som Wonderfestiwall pA Bornholm” (B6, 1. 178-
180, egen markering).
* “(...) Heartland er jo ogsd kommet inden for de sidste tre ar (...) vi er ikke lige sa klassisk
litteraturstuderende - vi er maske lidt mere unge og rowdy, hvis man sidan skulle lave en

persona pa Musik i Lejet” (B6, 1. 187-189).

I ovenstaende citater beskriver Andreas, hvordan han anser MiL i forhold til en reekke andre danske
festivaler. Andreas forklarer desuden, hvordan MiL har nogle aspirationer, som programmeessigt
betyder, at de er p4 samme plan som sterre festivaler eksempelvis NorthSide og Tinderbox (B6, 1.
173-175), hvor deltagerantallet er henholdsvis 40.000 (“NorthSide - HISTORIE”, 2019) og 45.000
(“#TB19 var en historisk stor fest i Tusindarsskoven — Tinderbox 20207, 2019). Det tyder pa, at
Andreas anser NorthSide og Tinderbox som konkurrenter sarligt i forhold til musikprogrammet.
Dette er pé trods af, at de to ovenstiende festivaler kan rumme fire gange sa mange deltagere som
MiL. Andreas forklarer yderligere, hvordan MiL adskiller sig fra den mindre festival, Alive
Festival, som han anser som verende mere indie end MiL. Dog navner han samtidig, hvordan han
foler, at MiL og Alive Festival deler nogle dndelige trek med hinanden (B6, 1. 178-180). Det tyder
derfor pa, at Andreas betragter MiL som en unik sammenstning, der differentierer sig fra andre

festivaler, idet MiL storrelsesmassigt “kun” er pd niveau med mindre festivaler sasom Alive
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Festival, Wonderfestiwall’ og Heartland”, men alligevel konkurrencemaessigt kan udfordre de storre
festivaler som NorthSide og Tinderbox. Spergsmélet er om Andreas’ syn pa MiLs identitet er
problematisk, idet han holder fast i det &ndelige feellestreek med Alive Festival samtidig med, at han

onsker, at MiL skal kunne konkurrere med de storre festivaler.

Desuden personificerer han MiL som varende mere “unge og rowdy” (B6, . 177-189) i forhold til
Heartland Festival, hvor han mener, at publikummet er mere “(...) klassisk litteraturstuderende”
(B6, 1. 177-189). Ved at tildele festivalerne disse karaktertreek virker det til, at Andreas anser MiL
som en festival, der tiltreekker et mere ungt og vildt/larmende publikum, der differentierer sig fra
eksempelvis Heartland, som mere henvender sig til de klassisk litteraturstuderende. Andreas
forklarer yderligere, hvordan MiL differentierer sig fra andre festivaler ved at gere mere ud af
astetikken péd festivalpladsen, idet han forklarer, hvordan andre festivaler geor brug af “(...)
teltlosninger leveret af leveranderer, der typisk er Redbull, hvor de s& kommer og piller det hele
ned. Der har vi gjort rigtig meget ud af at skabe forskellige rum” (B6, 1. 431-436). Det lader derfor
til, at Andreas anser MiL som en festival, der prover at skabe en mere utraditionel festivalplads,
som ikke bestar af klassiske teltlasninger og dermed udsmykningsmaessigt differentierer sig fra

lignende musikfestivaler.

Hatch og Schultz (2009) anser et brand som vellykket, hvis det formar at kommunikere til flere
forskellige malgrupper pd en gang (jf. 4.1.1 Brandvardi og -identitet). I nedenstdende citater
beskriver Andreas de forskellige mélgrupper, som MiL ensker at tiltreekke:

+  “Primare malgruppe (...) bdde en dreng og en pige, men omkring 29 til 32 &r, stadig under
uddannelse men musikinteresseret. Kom ikke nedvendigvis i Tisvilde, men havde et
sommerhus og havde en eller anden tilknytning deroppe til i forvejen” (B6, 1. 92-94).

+  “Vores anden malgruppe var faktisk sdédan den 21-arige venindeflok, der tager op i familiens
sommerhus eller lejer et sommerhus og maske ikke kommer sa meget for musikken, men
kommer for at veere sammen og fa den der sommeroplevelse, hvor festivalen bliver en del af
det” (B6, 1. 97-101).

*  “Den tredje del var sddan en ung foralder, der gerne vil pa en festival, hvor tingene var lette
og der blev taget hensyn til, at kvaliteten var 1 orden og at man kunne ga pa et trek-og-slip

toilet” (B6, 1. 103-105).

? Deltagerantallet pA Wonderfestiwall er omkring 7.000 gaster (“Wonder sigter mod ny rekord: Vi forventer 7000 gzster”, 2019)
* Deltagerantallet pa Heartland var i 2019 18.000 gaester (“Tak for i &r, Heartland: 18.000 gaster passede godt pa Egeskov”, 2019)
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Andreas forklarer desuden, hvordan han ser MiL som en familiefest og derfor ger meget for, at
familier har lyst til at deltage pd MiL. Han ensker at skabe en festival, hvor aldersgrupper medes og
hvor “(...) folk tager ansvar for hinanden” (B6, 1. 47-58). Han definerer ligeledes MiLs tre enskede
maélgrupper og forklarer, hvorfor disse malgrupper netop valger at tage pa MiL. Andreas anser
MiLs primare malgruppe som 29-32 drige studerende med interesse for musik. Han beskriver dem
yderligere som havende et sommerhus eller anden tilknytning til Tisvilde. Det tyder derfor pa, at
MiL onsker at tiltrekke en maélgruppe, som allerede kender til Tisvilde og pd forhand har et
tilhersforhold til byen. Andreas beskriver MiLs anden mélgruppe som “den 21-drige venindeflok”
(B6, 1. 97-101) og forklarer, hvordan denne maélgruppe ikke hovedsageligt kommer for
musikoplevelsen, men ogsd kommer for at fa hele sommeroplevelsen, som MiL tilbyder. Ud fra
ovenstdende kan det tyde pa, at Andreas anser MiL som et vellykket brand, idet festivalen formar at
kommunikere til og tiltrekke flere forskellige maélgrupper pa ¢én gang (henholdsvis
musikinteresserede og ikke musikinteresserede). Netop i forhold til musikken pd MiL tyder det pa,
at Andreas mener, at festivalen indeholder andre elementer end musikken, der geor den populer;
“(...) billetterne er udsolgt, for vi offentligger navne og det er jo sddan rimelig vanvittigt (...) folk
keber ikke kun billet for musikprogrammet (...) det er sekundeert, hvad for noget musik, der spiller”
(B6, 1. 327-336). Det lader til, at Andreas mener, at MiL differentierer sig fra andre musikfestivaler,

idet MiL indeholder andre elementer end blot musikken.

Endnu et eksempel som viser, hvordan Andreas mener, at MiLL formar at kommunikere til flere
forskellige malgrupper pd en gang, ses, nar han beskriver deres tredje mélgruppe som en ung
foralder, der ensker en ren og kvalitetsrig festival. Han beskriver yderligere, hvordan MiL gerne vil
“(...) have en masse mad, hvor det er af hoj kvalitet” (B6, 1. 422). Det tyder altsa pa, at Andreas

anser MiL som en festival af hej kvalitet.

Derudover fortaeller Andreas, hvordan MiL har et gnske om at kommunikere til beboerne 1 Tisvilde
samt et lidt &ldre publikum. Han beskriver vigtigheden i at have et aldersspend pa MiL, hvorfor de
1 starten gav gratis billetter til folk over 60 ar for netop at sikre dette aldersspend (B6, 1. 111-117).
Han forklarer yderligere, hvordan MiL prever pa at fa beboere 1 Tisvilde til at deltage pa MiL ved at
selge 1.000 billetter fysisk i den lokale bager den 1. december hvert ar (B6, 1. 135-144). Samtidig
forteeller han, hvordan det typisk er de meget unge, som sidder klar, nér billetterne frigives pa
internettet, hvilket kan vare problematisk i forhold til deres enskede aldersspend. Han forklarer

desuden, hvordan det ikke er fordi, at de unge ikke m& komme, men han ensker ogsa, at andre end
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de unge far muligheden for at kebe billetter for at: “(...) fa det selekteret og stadig fa den bredde i
det” (B6, 1. 154-155). Det tyder derfor pd, at MiL ger en indsats gennem deres billetsalg, for bade at

tiltreekke et @ldre publikum samt beboerne i Tisvilde.

Ud fra ovenstaende kan vi konkludere, at Andreas anser MiL som “sommerens festival” med en
brandidentitet, der indeholder vardier som venskab og fzllesskab. Han ser MiL som et madested,
der kan sammenlignes med en familiefest, hvor alle passer pa hinanden. Yderligere forstar Andreas
MiL som en sammens&tning af elementer fra storre og mindre festivaler, som kan vere med til at
gore MiL helt speciel og differentiere sig fra konkurrenter. Dette kan dog ogsd ses som en
problematik, da elementerne kan vare svare at kombinere og vaere med til at skabe en forvirring
over, hvilken slags festival MiL egnsker at vaere. Andreas anser desuden MiL som en festival med
fokus pa kvalitet, hvor musikken spiller en sekunder rolle. Slutteligt beskriver han, hvordan MiL
har et onske om at tiltreekke tre forskellige malgrupper pa en gang og samtidig skabe et

aldersspand, hvor bdde beboere i Tisvilde og folk over 60 &r ogsa deltager i festivalen.

5.1.3 Musik i Lejet som oplevelse set fra festivalens synspunkt

I folgende afsnit vil vi redegere for, hvordan Andreas omtaler oplevelsen pd MiL. I vores interview
med Andreas forklarer han, hvordan MiLs billetter bliver udsolgt sa hurtigt, at det bliver eksklusivt
at fa en billet: “(...) og sa bliver det ringe i vandet af sig selv (...) der er ligesom sddan en eller anden
hype, som er ude af kontrol” (B6, 1. 346-350). Andreas beskriver sdledes MiLs nuverende situation,
hvor festivalen er populer og billetsalget er succesfuldt. Dog giver han ogsé udtryk for, hvor vigtigt
det er for MiL at fastholde deres festivalgaester: “(...) vi har et produkt, som folk rigtig gerne vil
have, men vi star i en situation, hvor fastholdelse virkelig er vigtigt” (B6, 1. 135-138). Det tyder

altsa pa, at Andreas onsker at skabe loyale festivalgaster, som vender tilbage til MiL.

Som tidligere nevnt mener Andreas, at sommeroplevelsen og folelsen af sommerferie er en vigtig
del af MiL. I interviewet na&vner han flere gange, hvordan hele Tisvilde er med til at skabe MiL
som oplevelse. Han beskriver, hvordan afstanden fra bade campingpladserne og
sommerhusomraderne til selve festivalpladsen ger, at Hovedgaden og resten af byen inddrages 1i
oplevelsen af MiL (B6, 1. 479-495). Han forklarer yderligere, hvordan oplevelsen skal laegge op til,
at festivalgasterne tager det hele 1 deres eget tempo da, “(...) de er pa sommerferie - de sidder og
hygger og det gor ogsd, at de typisk kommer lidt senere ned pé festivalpladsen” (B6, 1. 244-2479).
Det tyder derfor pa, at Andreas ikke kun anser festivalpladsen og hvad der sker i MiLs eget
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program, som den totale oplevelse pd MiL. Tvartimod betragter han alle de oplevelser som
festivalgeesterne har, bade 1 deres sommerhuse, i byen, pa stranden, med mere, som en del af hele

den oplevelse, som MiL tilbyder.

Derudover nevner Andreas de forskellige elementer pa festivalpladsen, der er med til at skabe den
oplevelse, som MiL ensker at tilbyde. Her beskriver han blandt andet mad-elementet pa
festivalpladsen og forklarer, hvordan MiL ensker at udbyde et specifikt udvalg af kvalitetsmad.
Samtidig mener han, at det er vigtigt, at det er mad, som fungerer pa en festival i forhold til: “(...)
hvordan serverer man det og hvordan spiser man det” (B6, 1. 423-424). Det tyder derfor pa, at
Andreas anser mad-elementet som en vigtig del af oplevelsen pad MiL. Det virker til, at han har et
onske om, at maden er af hgj kvalitet samtidig med, at det passer til at kunne blive serveret og spist

1 en festivalkontekst.

Andreas forklarer ligeledes, hvordan festivalpladsen er udsmykket med kunst. MiL har valgt, at
festivalpladsen skal vaere fyldt med en masse kunst i modsatning til andre festivaler, hvor det
typisk er sponsorerede teltlosninger af Redbull, hvor leveranderer stir for op- og nedsatning (B6, 1.
431-436). Det tyder pa, at MiL ensker at skabe en anderledes festivaloplevelse, hvor der er lagt

fokus pa omgivelserne ved netop at inddrage kunst pa festivalpladsen.

Som tidligere analyseret er MiLs kernevaerdier fellesskab samt et enske om, at MiL fungerer som
et mogdested for venner og familie (jf. 5.1.2 Musik i1 Lejets brandverdi og -identitet). I interviewet
med Andreas, forteller han, hvor vigtigt det er for ham at skabe forskellige rum, hvor
festivalgesterne kan mede hinanden og interagere (B6, 1. 438-442). Han forklarer, hvordan MiL
gerne vil “(...) vek fra den der fodboldbane-tankegang, hvor det sddan klassisk koncertagtigt er en
stor fodboldbane og sé er der noget ude i siderne og sd er der bare et stort rum” (B6, 1. 438-442).
Samtidig giver Andreas udtryk for, at musikken pd MiL har udviklet sig til i dag at vare mere
mainstream, hvor de for i tiden tog flere kunstneriske chancer, som netop kunne tilfoje noget sarligt

til festivalen (B6, 1. 80-85).

Andreas beskriver yderligere, hvordan MiL tilbyder en reekke aktiviteter bade for de unge og ®ldre
festivalgaester samt bernefamilier. Som tidligere navnt arrangerer MiL bdde Bern i Lejet og
“onsdagsjazz”, som er et gratis arrangement, der serligt er tilegnet de ®ldre og beboerne i Tisvilde

(jf. afsnit 5.1.1 Musik i Lejet som festival - for og nu). Desuden afholdes Djevlelobet; et lab og
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ligeledes et gratis arrangement (B6, 1. 529-530). Ved at tilbyde alle disse forskellige arrangementer
tyder det pa, at MiL ensker at skabe andre oplevelser end blot koncertoplevelserne pd MiL.

Desuden beskriver Andreas, hvordan MiL péd nuvarende tidspunkt er et populaert arrangement, som
hurtigt bliver udsolgt, men det netop er vigtigt at fastholde denne popularitet. Han forklarer,
hvordan MiL ikke kun er en oplevelse, som festivalgasterne far pa selve festivalpladsen, men at
MiL ogsé er en sommeroplevelse hvor bade byen, sommerhusomrader og campingpladserne indgar.
Han forklarer, hvordan elementer som mad, kunst, aktiviteter og interaktion mellem
festivalgaesterne kan vaere med til at skabe hele festivaloplevelsen pa MiL. I dette afsnit har vi
fundet frem til, hvordan Andreas ser oplevelsen pa MiL og hvilken oplevelse MiL ensker at tilbyde.
I tredje analysedel vil vi undersoge om dette stemmer overens med festivalgasternes oplevelse ved

hjelp af Pine og Gilmores (1999) fire elementer samt Jantzen et al.’s (2011) tre led i en oplevelse.

5.1.4 Opsamling pa ferste analysedel

Vi har i denne analysedel fundet frem til, at MiL kan kendetegnes som O’Sullivan og Jacksons
(2002) ene type festival: home-grown festival (2002) pa baggrund af festivalens placering i en
sommerhusby og Andreas’ syn pa festivalen som en begivenhed, der skal skabe kultur og
underholdning for lokale og besogende. Desuden har vi fundet frem til, at MiL har gennemgaet en
markant udvikling, hvor de i dag rummer over 13.000 mennesker og uddeler noget af deres
overskud til lokale projekter i Gribskov Kommune. Spergsmaélet er, om MiL ogsa indeholder traek
fra O’Sullivan og Jacksons (2002) to andre typer: tourist-tempter og big bang festival, hvilket vil

blive undersogt i fjerde analysedel.

Desuden fandt vi ved hjelp af Hatch og Schultz’ (2009) definition af brandvardi og -identitet frem
til, at Andreas anser MiL som “sommerens festival” med en brandidentitet, der indeholder vaerdier
som venskab og fellesskab. Det virker til, at han anser MiL som en sammenstning af elementer
fra storre og mindre festivaler, som kan vaere med til at gore MiL helt speciel og differentiere sig fra
konkurrenter. Desuden fandt vi frem til, at Andreas anser MiL som en kvalitetsfestival med
musikken som et sekundeart element, der formar at tiltrekke flere malgrupper pa en gang. Samtidig
tyder det pa, at han ser MiL som en festivaloplevelse, som rummer andre aktiviteter end blot
koncertoplevelser. Dette afsnit har dermed skabt et overblik over MiLs udvikling som festival og

brand og givet et indblik i, hvilke malgrupper festivalen ensker at tiltrekke. I neste analysedel vil
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vi undersege, hvad gesternes motivation er for at deltage pa MiL samt hvilke gaester, MiL

tiltreekker.

5.2 Anden analysedel

Overordnet skal dette afsnit besvare vores anden problemstilling: Hvad er festivalgaesternes
motivation for at deltage og hvilke geester tiltraekker Musik i Lejet? Som vist i modellen i
metoden (jf. afsnit 2.10 Opsummering pa vores empiri) anvender vi i anden analysedel empiri fra
vores interviews med MiL-interviewpersoner, gaste-evalueringen af MiL 2019 samt vores
deltagerobservation. Dermed vil denne analysedel bare praeg af triangulering. Som navnt i
teoriafsnittet vil vi ved hjelp af Crompton og McKays syv motivationsfaktorer (1997) undersoge,
hvad der motiverer MiLs gester til at deltage i festivalen (jf. afsnit 4.2.2 Motivationsfaktorer for at
tage pa festival). Desuden vil vi undersege, hvorvidt MiLs gaster oplever psykologiske og sociale
fordele ved at deltage pa MiL (jf. afsnit 4.2.3 Psykologiske og sociale fordele ved at deltage pa
festivaler). Efterfolgende vil vi foretage en segmentering af festivalgasterne pa baggrund af deres
kon og alder samt de motivationsfaktorer, som vi har analyseret os frem til (jf. afsnit 4.2.4
Segmentering af festivalgaster). Som led i vores segmentering af festivalgasterne inddrager vi teori
omhandlende tribal marketing for at undersege, hvilke tribes, der deltager pa MiL og hvordan disse
henholdsvis interagerer med hinanden samt med MiL som brand (jf. afsnit 4.1.3 Tribal marketing).
Disse tribes vil inddrages 1 vores kommunikationsradgivning til MiL for at kunne tilbyde endnu

bedre og mélrettede oplevelser til de segmenter, som MiL ensker at tiltraekke.

5.2.1 Goesternes motivation for at deltage pa Musik i Lejet

Som nevnt i teorien er det vigtigt for festivalarrangerer at kende til deres gaesters motivation for at
deltage 1 den pageldende festival. Ifelge Cakici og Yilmaz (2017) er denne viden vigtig for at
kunne forsta deltagernes beslutningsprocesser, planlaegge efter deres forventninger og opna success
med hensyn til at konkurrere med andre begivenheder (jf. afsnit 4.2.2 Motivationsfaktorer for at
tage pd festival). I folgende afsnit vil vi ved hjelp af Crompton og McKays (1997) syv
motivationsfaktorer undersgge, hvad der motiverer MiLs geaester til at deltage pa MiL. De syv
motivationsfaktorer er folgende: 1) Novelty, 2) Socialization, 3) Prestige/Status, 4) Rest &
Relaxation, 5) Education Value/Intellectual Enrichment, 6) Enhancing Kinship and
Relations/Family Togetherness, og 7) Regression (Crompton & McKay, 1997, s. 430). Inden vi gér

i dybden med gesternes motivation for at deltage pad MiL, finder vi det relevant at navne, at vi ud
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fra resultater fra geste-evalueringen af MiL 2019 ved, at 82,5 % af respondenterne har svaret “Ja
da” til spergsmalet: “Ses vi igen naeste ar?” (B22, s. 60). Vi ved derfor som udgangspunkt, at
storstedelen af gaesterne ensker at vende tilbage til MiL; med denne pointe in mente ensker vi at

undersoge, hvorfor de netop ensker at deltage igen qua deres motivation.

I vores interviews med MiL-interviewpersoner navnes flere gange, at det er sjovt at vaere pd MiL,
hvilket ses af nedenstdende tre citater i punktopstillingen:

« FGM14: “(...) det er skide grineren, det er sjovt” (B7, 1. 1962).

« FGM2I-1: “(...) jeg synes, at det er pissefedt” (B7, 1. 2141).

+ FGK109: “bare hygge og have det sjovt” (B7, 1. 311).
Desuden navner flere MiL-interviewpersoner, at deres motivation for at deltage pd MiL er for at
“have det sjovt” (B7, . 2405; 2791). Stemningen navnes ligeledes som en motivation for at deltage
pa MiL, hvilket blandt andet ses i folgende udsagn af FGK23-2: “Det er ogsa det der med, at jeg har
vaeret pd Roskilde i dr, og det der med, at man far den der ekstra festivalstemning. Jeg elsker
festivaler” (B7, 1. 454-456). Dette ses ogsé i1 folgende udsagn af FGM20: “jamen det er vel bare god
stemning” (B7, 1. 2089).

Desuden navnes fest og alkohol ligeledes som motivation for at deltage pa MiL, hvilket ses af
nedenstdende tre udsagn i punktopstillingen:

«  FGM30: “at man kan veare fuld” (B7, 1. 2855).

+ FGK19: “drikke nogle o1” (B7, 1. 311).

+  FGM28-2: “jo musikken er her, men jeg tror mere, at det er bare siddan festerne. At det

egentlig er for at feste - det er ikke kun koncert” (B7, 1. 2793-2794).

Ovenstdende tyder pd, at gaesternes motivation er at have det sjovt, den gode stemning og at feste og
drikke ol. Resultaterne fra gaste-evalueringen af MiL 2019 viser, at 65 % af respondenterne mener,
at “atmosfzren” er en af deres primere arsager til at vaere pd MiL (B22, s. 2), hvilket ligeledes ses
af nedenstdende graf. Hermed tyder det pa, at respondenterne fra geste-evalueringen ligeledes

motiveres af atmosfaren, hvilket understotter vores kvalitativt indsamlede empiri.
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Hvad er dine primaere arsager til, at du var pa Musik i Lejet?
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Figur 22: Egen illustration baseret pd resultater fra Geeste-evaluering af Musik i Lejet 2019 (B22, s. 2)

Gaesterne pd MiL deltager altsa pé festivalen for at have det sjovt, feste og nyde stemningen. Pa
baggrund af ovenstdende lader det til, at gaesterne p4 MiL har et enske om at lindre kedsomhed,
hvilket er kendetegnende ved Crompton og McKays (1997) ferste motivationsfaktor: Novelty, som
ligeledes omhandler ensket om nye oplevelser, hvor man motiveres af et behov for spanding,

eventyr og overraskelser (jf. afsnit 4.2.2 Motivationsfaktorer for at tage pé festival).

I vores interviews med MiL-interviewpersonerne navnes flere gange, at de er pd MiL pé grund af
det sociale samvar med venner, hvilket ses af nedenstaende fire udsagn i punktopstillingen:
+ FGM2I-1: “Jamen det er egentlig lidt for at bruge lidt tid med min roomie her, og sa det er
jo min bedste ven, jeg har med her, og vi kan godt lide at tage ud og feste” (B7, 1. 2164-
2167).
«  FGM25: “det er venskabet (...) det er min overordnede motivation” (B7, 1. 2478).
+ FGK26-1: “Jeg tror, det er det sociale. Bdde det sociale, fordi man kender mange, der er
heroppe” (B7, 1. 863-866).
«  FGM20: “(...) at veere sammen med venner og keresten” (B7, 1. 2089-2090).
Desuden navner flere, hvordan MiL er en intim festival, eksempelvis i1 folgende udsagn af FGM25:
“(...) der er mange man kender, sa jeg synes igen, altsd det er meget intimt” (B7, 1. 2497-2450) og
FGM22-1: “det er jo ikke sa stort. Og nar man er herfra, sa kender man rigtig, rigtig mange (...) og
det bliver bare sddan - det er hyggeligt” (B7, 1. 2331-2334). Dette uddyber FGK27 i folgende citat:
“(...) magde de mennesker jeg kender, der kommer her” (B7, 1. 1188-1189). Det tyder p4, at mange
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gaster kender mange af de andre deltagere pd MiL. Ifelge FGM25 resulterer dette i, at MiL er en
“(...) rimelig personlig festival, foler jeg” (B7, 1. 2503-2504).

Derudover nevner flere MiL-interviewpersoner, hvordan de er pad MiL i sterre grupper af venner og
bekendte, eksempelvis FGM52, hvis motivation er: “Min motivation er det gode vejr, dejlige
danskere, gode kollegaer, og vaere sammen med en masse gode venner, jeg kender” (B7, 1. 3125-
3130). For mange MiL-interviewpersoner lader det til, at socialisering med venner er den primare
motivation, som desuden pévirker de andre faktorer pd MiL, hvilket FGM14 uddyber: “Maske er
det ikke sa meget musikken - maske er det mere dem, man er sammen med” (B7, 1. 1999-2000). Pa
baggrund af ovenstdende udsagn tyder det pa, at Crompton og McKays (1997) anden
motivationsfaktor: Socialization ligeledes er geldende for MiLs gaster, idet de har et enske om at
interagere med deres venner og bekendte qua intern socialisering (jf. afsnit 4.2.2

Motivationsfaktorer for at tage pé festival).

P& samme tid navner flere MiL-interviewpersoner ogsa, hvordan de synes, at det er sjovt at mede
nye mennesker, hvilket tyder pa, at de ligeledes motiveres af at interagere med mennesker, som de
ikke kendte forud for deltagelsen pa MiL qua ekstern socialisering (jf. afsnit 4.2.2
Motivationsfaktorer for at tage pé festival). Dette ses af nedenstdende tre udsagn i
punktopstillingen:

+  FGM21-2: “Klart for at mede en masse sjove mennesker” (B7, 1. 2237).

+ FKI18: “Jeg synes bare, man meder nogle nye mennesker og jeg synes, der er et godt

fellesskab” (B8, 1. 8-9).

+  FGKI14-3: “(...) og s& kan man mede nogle nye mennesker” (B7, 1. 118).
Ovenstdende tyder alt i alt pd, at mange af MiLs gaester deltager pA MiL qua motivationsfaktoren
Socialization, hvilket bade dakker over intern og ekstern socialisering (jf. afsnit 4.2.2
Motivationsfaktorer for at tage pé festival). Denne pointe understottes ligeledes af resultaterne fra
gaste-evalueringen af MiL 2019, som viser, at 78 % har svaret “bruge tid med venner og familie”
(qua intern socialisering) til spergsmalet om deres primere arsager til at vaere pa MiL. Samtidig har
21 % valgt svaret “at mode nye mennesker” (qua ekstern socialisering) som en af deres primere

arsager til at vaere pa MiL, se nedenstéende figur:
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Hvad er dine primzere arsager til, at du var pa Musik i Lejet?

Musikken

At mgde nye mennesker

Bruge tid med venner og familie
Atmosfaeren

Maden

Omgivelserne

Events

Tisvildeleje

0% 20% 40 % 60 % 80 %

Figur 22: Egen illustration baseret pd resultater fra Geeste-evaluering af Musik i Lejet 2019 (B22, s. 2)

I vores kvalitative empiri med MiL-interviewpersonerne navnes flere gange folgende ord:
“Nordsjelland”, “bloggerpiger”, “Helleruptypen” og “de riges festival” i forbindelse med vores
spergsmal omkring MiLs publikum (se vores kodningsskema i B13 under kategori 5: Publikum pa
Musik i Lejet). Dette ses eksempelvis i1 folgende tre udsagn i punktopstillingen:

« FGMSI: “(...) det er nok lidt de rige festival, fordi det ligger sa tet pd Hellerup og

Kebenhavn og det er dem, der kommer her ikke” (B7, 1. 3078-3079).

« FK19: “(...) Nordsjelland-piger i dyrt bloggertaj og sddan, der kommer her” (B8, 1. 115).

+  FGK23-1: “Nordsjelland (...) vis-dig-selv festival” (B7, 1. 400-406).
Desuden omtaler FK20 omradet som et rigt omrdde, hvor det hele er lidt finere, paent, smart og
leekkert og hvordan gaesterne pd MiL gér op i disse ting (B8, 1. 173-181). Noget tyder altsa pa, at
MiL som festival og grundet dens placering bliver associeret med en bestemt type publikum og
egenskaber som kvalitet, pent og laekkert. Dette uddyber FGMS51 ligeledes: “Der er mange kendte
her og mange, der har mange penge, og de laegger rigtig mange penge. Det kan du bare se pa
bilerne, der holder der ned igennem gaden - det er biler til over en million” (B7, 1. 3081-3082).
Eksempler pd bilmarker naevner FGM21-1 1 felgende udsagn: “(...) Maserati og Teslaer” (B7, L
2181). Crompton og McKays (1997) tredje motivationsfaktor: Prestige/Status omhandler ensket om
at have en hgj status og veare en respekteret figur blandt de omgivende mennesker (jf. afsnit 4.2.2
Motivationsfaktorer for at tage pa festival). P4 baggrund af ovenstdende kan det tyde pa, at MiL pa

mange mader bliver associeret med noget prestigefyldt (omradet sdvel som festivalen) og at mange
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af gaesterne har en vis status, som de potentielt ensker at vise frem via deres dyre tej, dyre biler,

med mere.

I interviewet med BGK25-2 forklarer hun, hvordan ovenstaende oplevelse af gaster med dyrt tej

samt en vis type blandt publikummet kan pavirke hendes syn pa sig selv:

BGK25-2: “Gaesterne hernede de er insta-typer [instagram-typer], bloggertypen.
Sadan meget fashionkledte. De ved, hvad de tager pa og ja, man fir nermest
mindrevardskomplekser pé bare at skulle herned. Man har i1 hvert fald lige teenkt en
ekstra gang pa, hvad man har taget pa og ja, de er jo stadig sede og flinke. Men sadan lidt mere

Helleruptypen” (B9, 1. 70-73, egen markering).

Pékledningen omhandlende “fashionkledt” uddyber FGK25-1 ligeledes i folgende udsagn: “For
det forste har folk utroligt pant tgj pd. Sddan meget, meget dyrt toj og man kan godt se, at folk gor
noget ud af sig selv”’ (B7, 1. 706-707). Det tyder altsd pd, at mange gester tenker over deres
pakladning, hvilket kan bunde i1 deres onske om at vaere en respekteret figur blandt de omgivende
mennesker (jf. afsnit 4.2.2 Motivationsfaktorer for at tage pa festival). Alt i alt tyder det pa, at
motivationsfaktoren omhandlende Prestige/Status kan vere geldende blandt nogle gaester, som
netop har “mange penge” og er “fashionklaedte” og dermed har et enske om at have en hgj status.
Dette vil ligeledes blive uddybet i afsnit “5.3.1 Gaesternes syn pa Musik i Lejets brand image”, hvor
vi ensker at underseoge gasternes opfattelse af MiLs brand image samt deres syn pa MiLs publikum

yderligere.

Desuden navner flere MiL-interviewpersoner, at de har lagt billeder pa de sociale medier for at vise
venner og bekendte, at de deltager pd MiL, idet de mener, at der er prestige i at vere pd MiL. Dette
ses af nedenstdende to udsagn i punktopstillingen:
« FGK27: “(...) at det nok i virkeligheden handler om, at jeg synes, der er ret meget prestige i
at veere pa Musik i Lejet. Det er sddan: du har fiet billetten, du er her. Du er en af de heldige
og du har en god smag og sddan noget ikk’” (B7, 1. 1239-1242).
«  FGK26-3: “(...) jeg synes, det er fedt, at folk ved, at jeg er her (...) fordi der er pé en eller
anden made noget prestige i den her festival” (B7, 1. 1161-1163).
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Ovenstidende tyder pd, at det er prestigefyldt at deltage pa MiL, hvilket ligeledes kan vere en
motivationsfaktor for mange, s de dermed opnar en “hgj status” qua Crompton og McKays (1997)

motivationsfaktor: Prestige/Status (jf. afsnit 4.2.2 Motivationsfaktorer for at tage pa festival).

I gaeste-evalueringen af MiL 2019 ses det ligeledes, at 46 % vagter “omgivelserne” som en af deres
primere arsager til at veere pa MiL, mens 26 % vagter “Tisvildeleje” som en af de primare arsager
(se nedenstdende graf). Dette understotter ligeledes pointen om, at nogle gaster muligvis deltager
pa MiL pa grund af omgivelserne og Tisvildeleje, som for mange associeres med et “dyrt omrade”

med “dyre biler” med mere.

Hvad er dine primaere arsager til, at du var pa Musik i Lejet?

Musikken
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Figur 22: Egen illustration baseret pd resultater fra Geeste-evaluering af Musik i Lejet 2019 (B22, s. 2)

I forhold til omgivelserne n@vner mange MiL-interviewpersoner ligeledes dette som motivation,
eksempelvis nar FGK14-1 omtaler MiL som “et dejligt sted” og en “hyggelig festival” (B7, 1. 16-
17). Som tidligere analyseret anser mange MilL-interviewpersoner MiL. som en intim festival,
hvilket FGK46 uddyber: “Pa et tidspunkt fir man ogsa nok af store festivaler (...) det er perfekt for
mig, fordi det er smat, der er god mad, der er god vin, der er ordentlige toiletforhold” (B7, 1. 1645-
1649). Idet MiL er en mindre festival, forklarer FGK26-3, at “Det er trygt at vere her (...) sa der er
ikke s& mange bekymringer” (B7, 1. 1098-1100), hvilket understotter folelsen af en intim og
hyggelig festival.
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MiL-interviewpersonerne forklarer, hvordan man ved at deltage pa MiL kan: “(...) fa noget frirum
fra hverdagen, altsa ud og have det sjovt. Glemme det hele, vaere sammen med venner og familie og
hygge sig” (B7, 1. 2328-2329). P& baggrund af ovenstdende kan det tyde pd, at flere MiL-
interviewpersoner deltager pa MiL qua Crompton og McKays (1997) fjerde motivationsfaktor: Rest
& Relaxation, som gér ud pa mentalt og fysisk at komme veaek fra den daglige, stressende hverdag
og dermed opleve fornyet energi (jf. afsnit 4.2.2 Motivationsfaktorer for at tage pé festival). MiL
bliver med andre ord et frirum, hvor gesterne kan hygge sig med venner, nyde den gode stemning,
ikke have nogle bekymringer og glemme hverdagen derhjemme. Dette frirum kan ligeledes hange
sammen med, at gesterne er pd sommerferie, hvilket FGM28-2 beskriver: “God sommerferie” (B7,
1. 2791) samt FGM28-1 forklarer: “God sommerferiestemning” (B7, 1. 2718). Desuden forklarer
FGK31, hvordan MiL er en hyggelig festival, da der ikke kommer lige sd& mange mennesker
eksempelvis som pd Roskilde Festival, og fordi MiL ligger tet pa stranden og i et
sommerhusomrade, hvilket gor det “ret hyggeligt” (B7, . 1388-1391). Qua MiLs omgivelser bliver
MiL et frirum og associeres med en sommerferiestemning, hvilket ligeledes stemmer overens
Crompton og McKays (1997) motivationsfaktor: Rest & Relaxation (jf. afsnit 4.2.2

Motivationsfaktorer for at tage pé festival).

I vores kvalitativt indsamlede empiri med MiL-interviewpersonerne spurgte vi ind til
musikprogrammet pa dette ars MiL for netop at fa et indblik i, hvorvidt de havde sat sig ind i
musikprogrammet forinden og dermed var motiveret af musikken/koncerterne. Til dette svarer
FGM27-1 eksempelvis, at han overhovedet ikke har sat sig ind i musikprogrammet og uddyber:
“Det er ikke sa meget musikken, som jeg er kommet for. Musik er meget fint, men det er ikke
noget, sadan, det er ikke dét, der tiltaler mig” (B7, 1. 2590-2595). Derudover forteller FGM27-2:
“(...) jeg har ikke sat mig sindssygt meget ind 1 musikprogrammet” (B7, 1. 2653), mens FGM28-1
forklarer, at han ikke har set s& mange koncerter, da han flere gange er endt med at blive fuld og i

stedet sidde og snakke og vaere andre steder end ved koncerterne (B7, 1. 2734-2740).

Samtidig navner andre MiL-interviewpersoner musikken som den sekundere motivation, hvor
musikken kan anses som en “bonus” og ikke som den primare motivation for at deltage, hvilket ses
af nedenstdende tre udsagn i punktopstillingen:

«  FGM25: “(...) venskabet (...) det er min overordnede motivation og selvfelgelig si er der

ogsé nogle gode kunstnere, der er noget god musik at here ogsd” (B7, 1. 2478-2483).
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« FGM2I-1: “(...) jeg kan selv lide at feste og jeg kan lide at made glade mennesker og fed
musik” (B7, 1. 21-64-2167).
+  FGKI14-2: “(...) hygge mig og du ved sddan here det gode live musik” (B7, 1. 62-63).

Som nevnt i indledningen blev MiL i 2019 udsolgt i lebet af f4 minutter uden overhovedet at have
offentliggjort deres musikprogram, hvilket kan tyde pa, at gasternes primare motivation ikke
omhandler musikken (jf. afsnit 1.2 Indledning). Dette forklarer FM24 ligeledes i folgende citat:
“Jeg foler méske, at det er mindre for musikken, at man tager pd Musik i Lejet end andre festivaler,
fordi den kan s& meget andet” (BS, 1. 610-612). At gesternes primare motivation ikke omhandlede
musikken var ligeledes noget, som vi oplevede under vores deltagerobservation, hvilket ses af

nedenstaende billede og billede-kommentar:

o | ) N ’

Kl 16:58: Lige inden Peter Sommer gar p&; Her ér meget fa mennesker blandt publikum, hvilket overrasker os.

Figur 23: Billede fra vores visuelle deltagerobservation om torsdagen (B20)

Billedet viser, hvor fa mennesker der er blandt publikum inden MiLs allerforste koncert starter med
Peter Sommer om torsdagen kl. 17:00. Desuden oplevede vi, at gesterne generelt snakkede meget
under koncerterne, hvilket igen kan tyde pd, at musikken blot bliver en “bonus”, da gasternes

motivation nermere er at snakke og hygge sig med sine venner. Denne observation navnes i vores
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deltagerobservation af vores oplevelse til koncerten med Lowly pa Bodegascenen, hvor forsangeren
bad publikum om at “hviske til deres sidemakker i stedet for at snakke”, fordi de snakkede sa meget

under koncerten (se B19), se nedenstdende screenshot fra vores deltagerobservation:

KI. 20:50: Vi ser ca. 30 min koncert med Lowly i Bodega. Forsangeren beder folk om at hviske til
deres sidemakker i stedet for at snakke - hun virker irriteret over, at folk snakker. Lige inden hun siger
det, har vi begge tankt, at folk taler meget hgjt under koncerten, hvilket er meget forstyrrende, da
mange af Lowlys sange er ret stille. Folk star og tysser pa hinanden efter forsangeren beder folk om at
dempe sig - men det hjelper ikke (respektlost). Her er ikke mange mennesker, man stér ikke klemt.
Det er nemt at komme helt op foran, hvis man ensker det.

Figur 24: Screenshot fra vores deltagerobservation torsdag aften (B19)

Ovenstdende er ligeledes noget, som FK24 har observeret, idet hun forklarer, at der er rigtig meget
snak under koncerterne pd MiL og sammenligner med stejen pa andre festivaler: “Altsd ekstremt
meget i forhold til Roskilde eller andre festivaler, jeg har vaeret pa. Der plejer ogsa at vare stej og
larm, men det er i en helt anden grad her” (B8, 1. 478-481). Derudover forklarer FGK29, hvordan
hun mener, at MiL er gode til at udfordre deres publikum med musikprogrammet og uddyber: “(...)
sd kan man sige, hvad man vil om publikummet; om de overhovedet er modtagelige over for det”
(B7, 1. 1306-1308). Som navnt i teoriafsnittet kan Crompton og McKays (1997) femte
motivationsfaktor: Education Value/Intellectual Enrichment sidestilles med Musical Exploration i
forbindelse med musikfestivaler, hvor man motiveres af at udvide sin musikalske horisont (jf. afsnit
4.2.2 Motivationsfaktorer for at tage pa festival). Pa baggrund af ovenstadende kan det tyde pa, at der
er en del af MiLs gaster, som ikke deltager pd MiL pd grund af musikken, men derimod for at
socialisere, feste, nyde festivalstemningen, med mere. Dette understottes ligeledes af FGMS52, da
han forklarer, at han kan finde pa at se en enkelt koncert, men hellere vil std i baren (B7, 1. 3174-
3177). Samtidig forteeller FGK25-2, at: “(...) jeg er her faktisk ikke s& meget pa grund af musikken”
(B7, 1. 819).

Dog er der ogsé nogle MiL-interviewpersoner, som nevner musikken som den primare motivation;
blandt andet forteller FGK26-3, at hun ofte godt kan lide musikprogrammet (B7, 1. 1091), mens
FGK46 forklarer, at gevinsten ved at deltage pa MiL er at here noget musik, som hun ellers ikke
ville have fundet frem til (B7, 1. 1715-1724). Dermed kan man argumentere for, at serligt FGK46

motiveres af at udvide sin musikalske horisont qua motivationsfaktoren: Musical Exploration.
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Samtidig viser resultater fra gaeste-evalueringen af MiL 2019, at 34 % er “helt enige” og 25 % er “i
nogen grad enig” i, at de opdagede ny musik, som de ikke kendte forud for deres deltagelse pa MiL,

hvilket ses af nedenstdende graf:

Jeg opdagede ny musik, som jeg ikke kendte i forvejen

Helt enig

I nogen grad enig
Hverken enig/uenig
| nogen grad uenig
Helt uenig

Ved ikke

0 % 10 % 20 % 30 % 40 %

Figur 25: Egen illustration baseret pd resultater fra Geeste-evaluering af Musik i Lejet 2019 (B22, s. 37)

Ovenstdende resultater giver os altsa ny data pa, at flere gaester faktisk udvider deres musikalske
horisont. I geste-evalueringen af MiL 2019 ses det, at 71 % af respondenterne har valgt “musikken”
som en af deres primere arsager til at veere pa MiL, hvilket kan tyde pa, at musikken trods alt er en
hyppig motivationsfaktor for deltagelse. Dette var dog ikke altid vores indtryk qua vores kvalitativt
indsamlede empiri, hvor sterstedelen af MiL-interviewpersonerne ikke na@vner musikken som deres
primere motivation og ligeledes af vores deltagerobservation, hvor vi observerede meget stgj og

snak under koncerterne samt et lavt deltagerantal til koncerterne om eftermiddagen.

I vores interviews med MiL-interviewpersoner nevner fa personer deres familie og bern som
motivation for at deltage pa MiL, hvilket ses af nedenstdende tre udsagn i punktopstillingen:

+  FGMA41: “Jamen jeg synes bare, at det har veeret s& fedt. Mine bern render rundt derinde lige
nu, s& de har det ogsd sjovt, ikke? Og s& har de mormor med, der gar hjem med dem
klokken syv” (B7, 1. 2905-2906).

«  FGK36: “(...) vi skal ind og here Motor Mille lige om lidt og det er det, som vi glaeder os til
aller aller mest” (B7, 1. 1619-1625).

+  FGK35: “(...) at vi bade kan vere afsted som familie og vi kan vere afsted selv (...) jeg

synes her er familievenligt” (B7, 1. 1483-1490).
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Det tyder saledes pa, at de gaester, som deltager med deres familie eller bern, deltager for at
tilbringe tid med familien qua Crompton og McKays (1997) sjette motivationsfaktor: Enhancing
Kinship and Relations/Family Togetherness, som omhandler ensket om at styrke og udvikle

familieforhold (jf. afsnit 4.2.2 Motivationsfaktorer for at tage pé festival).

I vores interviews med MiL-interviewpersoner forteller FGK27, hvordan MiLL minder hende om
hendes ungdom, idet hun selv har gaet i gymnasiet i Nordsjelland og uddyber: “(...) s jeg foler lidt,
at det minder mig lidt om de fester og de mennesker, jeg var sammen med dengang” (B7, 1. 1194-
1198). Crompton og McKays (1997) syvende og sidste motivationsfaktor: Regression omhandler
onsket om at deltage i oplevelser, som fremkalder minder fra ens barndom eller ungdom (jf. afsnit
4.2.2 Motivationsfaktorer for at tage pa festival). Ovenstdende udsagn af FGK27 er umiddelbart det
eneste eksempel pa denne motivationsfaktor. Dog navner flere MiL-interviewpersoner, at deres
motivation for at deltage i MiL skyldes tidligere deltagelse, hvilket ses af nedenstdende tre udsagn i
punktopstillingen:

+ FGM28-1: “Jamen det var simpelthen, fordi det var sd sjovt sidste dr, sa det ville vi gore

igen” (B7, 1. 2712-2713).
+ FGK54: “Jeg har boet heroppe altid (...) pd en eller anden made, sa var det ligesom min
festival, s selvfolgelig skulle jeg vaere med til det” (B7, 1. 1721-1742).

+  FGKG67: “Jeg var med den allerforste gang. Jeg har veret her alle gange” (B7, . 1855-1856).
Dermed tyder det pa, at ovenstaende MiL-interviewpersoner ensker at deltage pd MiL pd baggrund
af ensket om at deltage i en oplevelse, som fremkalder minder fra forrige ar - og ikke nedvendigvis
minder fra deres barndom eller ungdom, som ellers er kendetegnende ved Crompton og McKays

(1997) motivationsfaktor: Regression (jf. afsnit 4.2.2 Motivationsfaktorer for at tage pa festival).

Som opsummering pd ovenstdende analyse har vi ved hjelp af Crompton og McKays (1997) syv
motivationsfaktorer faet et indblik i, hvad gesternes motivation er for at deltage pd MiL. Vi har
fundet frem til, at gasterne 1 hej grad motiveres af eonsket om at socialisere, nyde
festivalstemningen og eventuelt opna en hgj status af at deltage pd MiL, idet festivalen forbindes
med noget prestigefyldt og eksklusivt. Desuden fandt vi frem til, at musikken for mange er en

sekundaer motivation og en “bonus”, hvilket man kan undre sig over, idet MiL er en musikfestival.
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5.2.2 Geesternes selvidentitet gennem musik og sociale medier

I forlengelse af analysen af gaesternes motivation ensker vi i dette afsnit at undersege, hvilke
psykologiske og sociale fordele (herunder serligt folelsen af at indga i et faellesskab) geasterne
oplever ved at deltage pa MiL. Ifelge Packer og Ballantyne (2010) kan musik skabe en folelse af
fellesskab og samherighed, hvormed musikalske praeferencer kan bringe folk sammen af
forskellige baggrunde (jf. afsnit 4.2.3 Psykologiske og sociale fordele ved at deltage pé festivaler).
Spergsmalet er, hvorvidt dette gor sig galdende, idet vi i ovenstdende analyse fandt frem til, at

gasternes primare motivation ikke er musikken.

I vores kvalitative interviews med MilL-interviewpersonerne navner 1 alt 25 MiL-
interviewpersoner’, at de glader sig til at se Nik & Jay, som spillede lordag kl. 00:00 pa
Strandscenen. Eksempler pa dette ses af nedenstaende fire udsagn i punktopstillingen:

+  FGM2I1-2: “(...) sd glaeder jeg mig rigtig meget til at se Nik & Jay” (B7, 1. 2270).

« FGM22-2: “Nik & Jay sgu da” (B7, 1. 2424).

«  FK24:“(...) og s har jeg ogsa gledet mig til Nik & Jay” (BS, 1. 489).

+  FGKI14-2: “Altsd jeg gleeder mig rigtig meget til at se Nik & Jay” (B7, 1. 81-82).
At Nik & Jay var et populart musiknavn, var ligeledes vores egen opfattelse og observation, da vi
selv deltog i koncerten lordag nat og oplevede, at et hojt antal af gaesterne var samlet under

koncerten, hvilket ses af nedenstaende billede:

* Dette tal har vi fundet frem via vores kodningsskema (B13) ved at tzlle alle interviewpersoner, som navner Nik & Jay
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Kl. 00:14: Vi er til Nik & Jay koncert, hvor der er rigtigt mange mennesker.

Vi ser to Security vagter i orange veste nogle meter foran os.

Figur 26: Billede fra vores visuelle deltagerobservation om lordagen (B20)

I vores deltagerobservation forklarer vi, hvordan vi oplevede en kaotisk stemning under Nik & Jay-
koncerten, idet publikum béde snakkede og larmede, og samtidig skubbede til hinanden (B19).
Denne kaotiske stemning gjorde, at scenen ikke virkede som det primere fokus for gaesterne,
hvilket ligeledes kom til syne, da der dérligt nok kunne heres et bifald efter numrene men 1 stedet
kun, ndr et af de kendte hits blev spillet (B19). Idet mange af gasterne havde glaedet sig til at se Nik
& Jay og ligeledes deltog i1 koncerten, er spergsmalet, hvorvidt gasterne har haft en folelse af
feellesskab og samherighed pd grund af den felles interesse for Nik & Jay-koncerten (jf. afsnit 4.2.3

Psykologiske og sociale fordele ved at deltage pa festivaler).

Ligeledes er spergsmalet, om gasterne kan opleve en folelse af fellesskab, idet flere MilL-
interviewpersoner nevner en vis type blandt publikum, som de distancerer sig fra, idet de gentagne

gange refererer til denne type som ‘“Nordsjellandstypen”, “Helleruptypen”, “bloggertypen”, og
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lignende. Udover denne type nevner flere gaster, hvordan et hejt antal af Kebenhavnere deltager
pa MiL, hvilket ses af nedenstdende fire udsagn i punktopstillingen:

+  FGM28-2: “Men generelt bare sadan, ja, Kebenhavn - det er jo lidt ligesom tre dage, hvor

det bare er at ga i byen i Kebenhavn” (B7, 1. 2806-2807).

+  FGK25-2: “Der er rigtig mange Kebenhavnere” (B7, 1. 807).

+  FGK26-2: “Der er virkelig mange af vores venner fra Kebenhavn, der er her” (B7, 1. 959).

+  FGK28: “Det er lidt Kebenhavn, der flytter til Tisvilde” (B7, 1. 1272).
Dette understottes ligeledes af gaste-evalueringen af MiL 2019, hvor 69 % af respondenterne har

tilkendegivet, at de er bosat i Hovedstadsomrédet - se nedenstdende graf:

13%
0,29
0,9 %
0,7 %

Hvor bor du?

1,69
\ 12,7%

Tisvilde og omegn

@ Det gvrige Nordsjzelland
Hovedstadsomradet

@ Region Sjlland
Region Syddansk (Fyn og Sydjylland)
Region Midtjylland

@ Region Nordjylland

@ Andet

13,4 %

69,2 %

Figur 27: Egen illustration baseret pd resultater fra Geeste-evaluering af Musik i Lejet 2019 (B22, s. 51)

Det tyder derfor pa, at gasterne beskriver forskellige grupperinger blandt publikum/geesterne pa
MiL. P4 baggrund af ovenstdende grupperinger blandt publikum er spergsmalet, hvorvidt gasterne
oplever et faellesskab med alle, eller blot en folelse af feellesskab inden for deres egen respektive
gruppe? I vores interview med BGK25-2 forklarer hun, hvordan hendes motivation for deltagelse

pa MiL, kommer af: “(...) dét at vaere sammen med en masse mennesker, der gar op i det samme og,
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ja, giver den maks gas i de dage” (B9, 1. 57-58). Spergsmalet er her, hvorvidt hun refererer til alle

gasterne pa MiL eller blot hendes egen vennegruppe, som hun deltager pA MiL med?

Derudover beskriver flere MiL-interviewpersoner musikken som varende dansk pop, som man kan
synge med pa, hvilket ses af nedenstdende tre udsagn i punktopstillingen:
+  FGM28-1: “(...) dansk musik pa Musik i Lejet (...) sa spiller de alle dem, man kender og kan
synge med pa” (B7, 1. 2743-2746).
« FGM22-2: “(...) danskere, der lige har lavet nogle bangers [kendte hits]” B7, 1. 2435, egen
markering).
+  FGK25-1: “(...) der er meget godt dansk pop her, sa det kan jeg meget godt lide” (B7, L
739).
Her uddyber FGK28, at den musik som bliver spillet pa MiL er den samme musik, som ogsé bliver
spillet i radioen pd P3 og P4 (B7, 1. 1284). Noget tyder altsa pé, at mange gaster kender musikken
pa forhand og kan synge med pa numrene under koncerterne. FGM28-1 forklarer ogsa, hvordan:
“det er jo ikke fordi der sadan er musik, der skiller sig ud, som man ikke kan finde andre steder”
(B7, 1. 2714-2718). Det virker derfor til, at gasterne anser musikken pa MiL som varende musik
alle kender og som man kan synge med pa. Packer og Ballantyne (2010) navner, hvordan unge
mennesker bruger musik som et “badge of identity” og deltager i nogle typer musikbegivenheder
for at udtrykke deres identitet (jf. afsnit 4.2.3 Psykologiske og sociale fordele ved at deltage pa
festivaler). P& baggrund af ovenstdende kan man argumentere for, at nogle gaester deltager pa MiL
og i de forskellige koncerter som et udtryk for, at de er opdaterede pa, hvilken musik er aktuel og
popular péa den danske musikscene, hvilket kan vaere et udtryk for, hvordan de bruger musik som et

“badge of identity” (jf. afsnit 4.2.3 Psykologiske og sociale fordele ved at deltage pa festivaler).

Vi har nu féet et indblik i, hvordan musik kan vaere med til at skabe fallesskaber og udvikle
gaesternes identitet pd MiL. Ifelge Gill et al. (2015) spiller de sociale medier en stor rolle, nar
mennesker deltager i begivenheder og festivaler, idet de sociale medier i dag er en af de mest brugte
kommunikationsplatforme (jf. 4.2.3 Psykologiske og sociale fordele ved at deltage pa festivaler). Vi
finder det derfor interessant at undersege, hvordan gasterne pad MiL benytter de sociale medier, idet
de netop spiller en stor rolle, nar man deltager pa festivaler. I vores interviews med MiL-
interviewpersonerne spurgte vi ind til, hvorvidt de kunne finde pa at laegge indhold op pa de sociale
medier fra MiL. Heraf svarede 21, at de allerede havde gjort det, mens 22 svarede, at de godt kunne

finde pé at gore det. I interviewet med FGM21-2 forklarer han sit brug af sociale medier pd MiL
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som: “for at gare mine venner derhjemme jaloux (...) jeg tror, det er sddan for at, ja, ogsa for at vise,
at jeg er her og jeg er super glad for at vaere her” (B7, 1. 2283-2304). FGK27 forklarer ligeledes,
hvordan det: “i virkeligheden handler om, at jeg synes, der er ret meget prestige i at vaere pa Musik i
Lejet (...) du har en god smag og sddan noget ikk” (B7, 1. 1239-1241). FGK26-3 fortaller ogsa,
hvordan hun forbinder MiL med prestige og derfor poster billeder pa de sociale medier for netop at
vise, at hun er pé festivalen (B7, 1. 1153-1166). Det tyder derfor pd, at gasterne pd MiL bruger de
sociale medier til at vise, at de befinder sig pd MiL, da dette kan vaere forbundet med social status
og prestige. Dette understottes ligeledes af vores visuelle deltagerobservation, da vi besegte
Lilletbaren, da festivalpladsen dbnede om torsdagen. Vi forudsa, at Lilletbaren og den gynge, som
var i baren (se nedenstaende billede), ville blive et populaert motiv pd Instagram-billeder i lobet af
festivalen. Dette blev bekraftet senere pa aftenen, hvor gasterne i hej grad tog selfies og billeder i
Lilletbaren af fern@vnte gynge samt solnedgangen i baggrunden (B19). Denne pointe stemmer
overens med den tidligere analyse af Crompton og McKays (1997) motivationsfaktor:
Prestige/Status, hvor vi fandt frem til, at flere gaster motiveres af at vise deres tilstedeverelse pa

MiL pa sociale medier (jf. 5.2.1 Gesternes motivation for at deltage pa Musik i Lejet).
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Kl. 14:23: Vi gdr op i Lilletbaren for at se, hvordan den ser ud.

Der er en gynge, som er oplagt til fotos med havudsigten i
baggrunden. Vi griner af det og bliver enige om, at gyngen
sikkert bliver et oplagt og populcert motiv pa Instagram-billeder.

Figur 28: Billede fra vores visuelle deltagerobservation om torsdagen (B20)

MiL opfordrer desuden deres festivalgester til at benytte sociale medier til at dele deres
festivaloplevelse, da de har skabt det officielle hashtag #mill9 og desuden skriver, at de deler de
bedste billeder via deres Instagramprofil, hvis de benytter sig af hashtagget #mill9. Dette ses af

nedenstdende billede samt tekst fra MiLs Instagramprofil:
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‘;& musikilejet « Falger
\ Musik i Lejet

u& musikilejet Har du taget et fantastisk
\ billede p& MiL 20197
Del dine MiL-Moments med os under
#mil19. Vi finder de allerbedste
moments klokken 21.00 hver dag. Vi
gleeder os til at se en masse charme,
selvtillid og laekkert har!
#mil19 #musikilejet
#sommerensfestival

22u

Qv N

83 Synes godt om

3. JULI

Tilfej en kommentar ...

Figur 29: Billede fra Musik i Lejets Instagramprofil (Musik i Lejet, 2019)

Flere af MiL-interviewpersonerne forklarer, hvordan de sociale medier fungerer som
kommunikationsvaerktej mellem dem og deres venner/bekendte pd MiL. FGK25-2 fortaller,
hvordan: “Det er méske ogsa lige for at markere, at man er her og jeg kender ret mange, der er her.
Ligesom at fa catchet op” (B7, 1. 830-832). FGK15 og FGK26-1 navner ligeledes, hvordan de
benytter de sociale medier til at vise venner og bekendte, at de er pd MiL, s& de har mulighed for at
kunne medes (B7, 1. 186-192; 1. 830-832). Det tyder derfor pa, at flere af geesterne pa MiL benytter
de sociale medier til at kommunikere og samtidig gere opmerksomme pa deres tilstedevarelse, sa

de har mulighed for at mgdes med venner og bekendte pd MiL.

Alt 1 alt tyder det altsd pa, at de sociale medier spiller en stor rolle for gasternes motivation og at
mange legger billeder op pa de sociale medier for at vise venner og bekendte, at de deltager pa
MiL. Idet ingen af Crompton og McKays (1997) syv motivationsfaktorer inddrager de sociale
medier, har vi fundet det relevant at udvikle en ny motivationsfaktor, som vi finder relevant til at
belyse, hvad der kan vare med til at motivere gaesterne til at deltage pd MiL. Vi har valgt at kalde
den nye motivationsfaktor for FOMO, idet den omhandler gasternes frygt for ikke at tage del 1 de
oplevelser, som deres venner og omgangskreds deltager i. Betegnelsen “FOMO” er en forkortelse af

det engelske udtryk: “fear of missing out” og defineres som: “A worried feeling that you may miss
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exciting events that other people are going to, especially caused by things you see on social media”
(“FOMO | meaning in the Cambridge English Dictionary”, u. &.). Samtidig dekker FOMO-
motivationsfaktoren ogsd over, hvordan man ubevidst eller bevidst legger billeder pa de sociale
medier netop for at gere venner og bekendte jaloux og dermed skabe FOMO. Idet 78 % af
respondenterne 1 gaste-evalueringen af MiL. 2019 har besvaret, at en af deres primare drsager for
deltagelse pa MiL er at bruge tid med venner og familie, kan dette ogsé haenge sammen med, at de
er bange for at misse en fzlles oplevelse. Ifelge Gill et al. (2015) giver de sociale medier mulighed
for i dag at folge med i andres oplevelser i realtid. Som neevnt kan de sociale medier altsd medfore
en frygt for at gd glip af noget. Dette bekraeftes ligeledes af FGM21-2’s kommentar om at legge
indhold pé de sociale medier, netop for at gere venner jaloux over hans tilstedeverelse pd MiL (B7,
1. 2283-2304). Denne motivationsfaktor kan muligvis ogsé vaere med til at forklare, hvorfor MiL
som en populer begivenhed bliver udsolgt pa fa minutter, idet ingen ensker at ga glip af

festivaloplevelsen med deres venner og familie.

Som opsummering tyder det pa, at gaesterne pa MiL ikke oplever ét samlet feellesskab, men i stedet
oplever mindre faellesskaber i1 deres respektive grupper. Dette understotter ligeledes pointen om, at
musikken ikke er den primare motivation og at musikken pa MiL dermed ikke skaber en folelse af
fellesskab og samherighed. Desuden fandt vi frem til, at gesterne i1 hej grad benytter de sociale
medier til at kommunikere til venner og bekendte, hvorfor vi i forlengelse af Crompton og McKays
(1997) syv motivationsfaktorer har fundet det relevant at udvikle en ottende motivationsfaktor
kaldet FOMO. Vi har nu fundet frem til, hvorfor gaesterne deltager pa MiL qua deres motivation og
vil pd baggrund af analysen af motivationsfaktorerne nu undersege, hvem der egentlig deltager for

at besvare problemstillingen angdende, hvem MiL tiltraekker.

5.2.3 Segmentering af Musik i Lejets gcester pa baggrund af demografi og

motivation

Ifolge Mitchell og Imrie (2011) kan det vare fordelagtigt for virksomheder at sette sig ind i, hvilke
tribes, der interagerer med deres brand samt hvordan disse tribes interagerer med hinanden. S&fremt
virksomheden forstér, hvilke vardier og praeferencer der deles blandt medlemmer af en tribe, kan
virksomheden brande sig bedre og dermed opna et mere meningsfyldt og nert forhold til disse
tribes (jf. 4.1.3 Tribal marketing). Som navnt i teorien ensker vi at foretage en segmentering af

vores MiL-interviewpersoner for efterfolgende at kunne bruge denne segmentering til at undersege,
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hvilke tribes der deltager pa MiL (jf. afsnit 4.2.4 Segmentering af festivalgester). Segmenteringen
er baseret pa MiL-interviewpersonernes alder, ken og udsagn om oplevelsen pa MiL samt deres
motivation for at deltage. Desuden er det vaerd at naevne, at segmenteringen kun er udarbejdet pa
baggrund af vores kvalitativt indsamlede empiri, idet vi ikke kan bruge data fra gaeste-evalueringen
af MiL 2019, fordi denne er anonym og vi dermed ikke kan skabe en forbindelse mellem de

forskellige svar. Se nedenstaende figur for vores udarbejdelse af tribes:

Trin 1: Segmentering Trin 2: Udarbejdelse af tribes

En segmentering pa baggrund af Pa baggrund af segmenteringen kan vi nu
Mil-interviewpersoners kgn, udarbejde en reekke tribes og herunder
alder og motivation for at analysere deres praeferencer, veerdier,
deltage pa MilL hvordan de interagerer med MilL (hvad de
far ud af MiL som brand og oplevelse) og
hvordan de forskellige tribes interagerer
med hinanden

Figur 18: Visualisering af vores trin af udarbejdelsen af tribes, egen illustration

Gennem segmenteringen fandt vi frem til tre forskellige tribes, som vil blive prasenteret nedenfor.
Segmenteringen kan beskrives som en udvidet og en tematisk kodning baseret pa vores allerede
eksisterende kodningsskema af interviews med MiL-interviewpersoner (B13). Kodningsskemaet til
segmentering er vedlagt i bilag for at presentere vores metodiske tilgang s transparent som muligt
(se B24). To ud af de 54 MiL-interviewpersoner er ikke blevet en del af segmenteringen, da de var
svaere at placere, serligt pa grund af deres rolle og motivation som frivillige pd MiL. Disse tribes er
udarbejdet pad baggrund af MiL-interviewpersonernes motivation, vaerdier og preferencer. Disse
tribes vil fungere som et led i undersogelsen af, hvilke gaester/tribes MiL tiltrekker og ikke
nedvendigvis hvem MiL ensker at tiltreekke. Denne pointe vil blive inddraget og diskuteret i vores
kommunikationsradgivning for at belyse, om disse tribes stemmer overens med MiLs enskede

malgrupper.

Gennem segmenteringen fandt vi frem til en tribe bestdende af unge mend mellem 14-25 ar (B24).
Den primare motivation for denne tribe er socialt samvaer med venner samt den hyggelige
festivalstemning pa MiL (B24). I vores interviews med MiL-interviewpersonerne, bad vi dem

beskrive MiL med tre ord, hvor baide FGM25, FGM22-2 og FGM21-2 valgte “ol” som et af ordene
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(B7, 1. 2250; 1. 2414; 2493). FGM21-1 valgte ligeledes ordet “fuld” som et af de tre ord, han
forbinder med MiL (B7, L. 2175). I interviewet med FGM22-2 forklarede han ogsa, hvordan: “druk
er en sikker vinder” (B7, 1. 2393). Det tyder derfor pé, at alkohol og dét at vare beruset er en
vaesentlig del af denne tribes’ oplevelse af/pd MiL. Denne tribe beskriver desuden MiLL som en
“hyggelig” og “stemningsfyldt” festival, hvor alle er glade og “der er gang i den” (B24). De anser
festivalgesterne pa MiL som varende unge og flotte. FGM 14 beskriver, hvordan han synes, at der
er mange flotte piger og drenge, hvor FGM21-2 beskriver publikummet som “lidt finere” (B24).
Overordnet beskriver denne tribe MilLs gaster som “Nordsjellandstypen” (B24). FGM21-1
beskriver yderligere publikummet som: “(...) nd&r man kommer rigtig meget nordpa, sd tror jeg
méske, der er nogen som lige tager egoet med 1 baglommen”, hvilket ger, at nogle: “(...) méske
gerne vil spille lidt op” (B7, 1. 2146-2153). Ud fra ovenstéende har vi féet et indtryk af denne tribe
som vaerende unge mand, der primert tager pa MiL for at nyde festivalstemningen, veere sammen
med deres venner og hvor alkohol spiller en vasentlig rolle i deres adfaerd pa og oplevelse af MiL.
Dette stemmer ligeledes overens med tidligere analyse, hvor vi kom frem til, at Crompton og
McKays (1997) forste motivationsfaktor: Novelty gor sig geldende for nogle gester pd MiL, idet
nogle har et gnske om nye oplevelser samt et behov for spaending (jf. 5.2.1 Gasternes motivation
for at deltage pd Musik i1 Lejet). P4 baggrund af ovenstdende analyse har vi valgt at kalde denne
tribe for “Den fulde fyr som bare gerne vil hygge sig”, hvilket ligeledes er visualiseret i

nedenstéende figur:

Tribe: Den fulde fyr som bare
gerne vil hygge sig

Mand, 14-25 ar

Denne geest kommer Alkohol spiller en vaesentlig
hovedsageligt pa MiL for rolle for oplevelsen for denne
at nyde stemningen og gaest, hvorfor denne geest
vaere sammen med venner motiveres af fest og alkohol.

Figur 30: Visualisering af tribe: “Den fulde fyr som bare gerne vil hygge sig”, egen illustration
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Gennem segmenteringen fandt vi ogsa frem til en tribe bestdende af unge kvinder mellem 14-26 ér
(B24). Den primare motivation for denne tribe er det sociale element samt kvaliteten og estetikken
pa MiL (B24). BGK25-2 beskriver MiL som unik, da det er en: “pan og ren festival, hvor man kan
gore sig pen” (B9, 1. 63-65). BGK25-1 anser ligeledes MiL som “fin” og “laekker” og forklarer,
hvordan: “(...) man er ikke slummet og klam, men det er sobert” (B9, 1. 26-29). Denne tribe har en
generel forstaelse af MiL som en laekker festival, hvilket FGK26-1 uddyber, da hun omtaler MiLL
som en mere deluxe festival (B7, 1. 869). Denne tribe deltager pa grund af festivalstemningen og
fordi deres venner ogsa deltager (B24). Denne tribe finder vi serligt interessant, da vi gennem vores
interviews er stadt pd en vis “dobbelthed”, idet det tyder pa, at denne tribe anskuer MiLs gaester pa
en modseatningsfyldt mide; de har bade en distance til dem, men ensker samtidig at blive associeret
med dem. FGK25-2 beskriver eksempelvis MiLs gaster som velplejede, rene og selvbevidste om
deres udseende (B7, 1. 807-812). FGK26-3 beskriver gesterne pa MiL som “Danmarks elite” og
forklarer, at det er etniske danskere med mange penge (B7, . 1129-1135). Samtidig omtaler denne
tribe MiLs gaester som “Helleruptypen”, “bloggerpiger” eller “instatypen”, hvilket ifelge FGK25-1
er gaester ifort: “(...) Ganni-kjoler og jeg har set Balenciaga sko og Prada tasker og Prada bellehatte”
(B7, 1. 706-713). Det tyder derfor pé, at denne tribe anser gasterne pd MiL som mennesker med
mange penge, der gar op 1 deres udseende og gar i dyrt tej, hvilket ligeledes stemmer overens med
vores tidligere analyse af, hvordan Crompton og McKays (1997) motivationsfaktor: Prestige/Status
gor sig geldende for nogle gaster (jf. 5.2.1 Gaesternes motivation for at deltage pa Musik i Lejet).
BGK25-2 forklarer, hvordan hun fir mindrevaerdskomplekser pa grund af de “fashionklaedte”
bloggertyper (B9, 1. 70-73), mens FK19 forteller, hvordan hun fik sine fordomme om denne
“bloggertype” bekraftet pd festivalen (B8, 1. 114-125). Det lader til, at denne tribe har en vis
distance til geesterne pa MiL. Dette finder vi interessant, da det samtidig tyder pa, at denne tribe
ogsé identificerer sig selv med disse gaster. Dette ses eksempelvis, da FGK25-2 beskriver gasterne
som rene mennesker, der gdr meget op i, hvordan de ser ud (B7, 1. 807-812), hvor BGK25-2 netop
finder MiL unikt, da det er en: “(...) p@n og ren festival, hvor man kan gere sig pen” (B9, 1. 63-65).
FGK25-1 forklarer ogsé, hvordan der pd MiL er “dyre mennesker” og forskellige barer, hvor man
kun kan drikke “fancy drinks” (B7, 1. 706-713). Samtidig beskriver FGK26-3 hendes oplevelse pé
MiL som: “drinks, god musik, god mad” (B7, 1. 1126). FK18 forklarer yderligere, hvordan der pa
MiL er “meget toj” og “meget stil”, hvilket hun synes om, da hun selv gir meget op i mode og
derfor bliver inspireret af de andre festivalgaster (B8, 1. 43-45). Det lader derfor til, at denne tribe

distancerer sig fra gesterne, idet de anser dem som “Helleruptypen” og “Danmarks elite”, men
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samtidig ogsé identificerer sig selv med dem, da de har samme vardisaet og praeferencer og netop
finder MiL unik pa grund af kvaliteten af festivalen. Denne pointe understottes ligeledes i
interviewet med FGK28, hvor hun beskriver MiLs publikum som “Nordsjelland”, hvor hun
efterfolgende uddyber, at hun helst ikke vil identificeres med denne type, men alligevel anser sig
selv som denne type (B7, 1. 1275-1279). Ifelge Veloutsou (2009) kan forbrugere opleve en
folelsesmassig forbindelse og relation med et brand, idet brands kan opfattes som havende
personligheder (jf. afsnit 4.1.3 Tribal marketing). Ud fra ovenstaende kan det tyde p4, at denne tribe
kan relatere til MiLs brand/personlighed, idet deres egne verdier i forhold til kvalitet, @stetik og
prestige umiddelbart stemmer overens med MiLs vardier. P4 baggrund af ovenstdende analyse har
vi valgt at kalde denne tribe for “Wannabe-bloggerpigen”, hvilket ligeledes er visualiseret i

nedenstéende figur:

Tribe: Wannabe-bloggerpigen

Kvinde, 14-26 ar

Denne gaest kommer Denne geest anser MiL som en
hovedsageligt pa MilL for at x lekker festival, hvor
vaere sammen med venner og %] muligheden for at veere paen
nyde kvaliteten af festivalen og ren spiller en stor rolle

Denne gaest distancerer sig fra

VIP | “Bloggertypen” og “Danmarks
* elite”, men identificerer sig
samtidig med denne type

Figur 31: Visualisering af tribe: “Wannabe-bloggerpigen”, egen illustration

I henhold til “eliten” kan denne ifelge Den Danske Ordbog defineres som: “En gruppe mennesker
som herer til de bedste eller mest privilegerede inden for et bestemt omréde, fx i kraft af deres
evner, magt eller rigdom” (“elite - Den Danske Ordbog”, u. a.). I og med at flere personer fra
ovenstéende tribe omtaler MiLs publikum som varende rige, “Helleruptypen” og blandt “eliten” ma

vi ga ud fra, at der findes en elite pd MiL. Dog har vi ingen empiri fra festivalgaster, som udtaler, at
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de anser sig selv som verende en del af denne elite. Ud fra ovenstdende kan der derfor stilles

spergsmaélstegn ved, hvem denne elite er og om den overhovedet er at finde blandt MiLs gaester?

Samtidig tyder det dog, at der findes en elite i Tisvilde og omegn, idet Tisvilde i medier sasom B.T.,
Borsen og Se & Heor kendetegnes som “det nye Skagen”, “Danmarks nye guldkyst” og “jetsettets
legeplads” (Gullev & Rossen, 2014; Bakalus, 2013). I disse medier navnes blandt andet, hvordan
mange kendte (herunder skuespillere, politikere og musikere) har sommerhus 1 Tisvilde og derfor
opholder sig i omradet. Deres tilstedevaerelse kan tilfere en vis atmosfaere til Tisvilde og denne
gruppe af kendte kan samtidig forstds som en mulig tribe, der tilforer en vis eksklusivitet til Tisvilde

og dermed ogsa til MiL, selvom denne tribe nedvendigvis ikke deltager i selve festivalen.

I vores segmentering fandt vi slutteligt frem til en tribe, som bestar af 26+ arige kvinder og mand
(B24). Denne tribe motiveres af at veere sammen med venner og familien, kvaliteten og komforten
pa festivalen og har til dels en tilknytning til Tisvilde eksempelvis gennem et sommerhus. FGK26-2
forklarer, at hun er opvokset i Tisvilde og kender “absurd mange”, hvilket har dannet grundlag for
hendes motivation (B7, 1. 953-960). FGK54 beskriver det ligeledes som “en selvfolge” at deltage i
MiL, da hun ogsé altid har boet i omrddet (B7, 1. 1741-1742). FGK29 forklarer, hvordan hun
oplever en god stemning pd MiL, idet man som festivalgaest selv kan valge, hvor meget man vil
vaere der og samtidig har mulighed for at sove i en seng om natten (B7, 1. 1333-1341). FGM28-2
understreger ligeledes, at det unikke ved MiL er festivalstemningen kombineret med sommerhustur
(B7, 1. 2781-2782). I interviewet med FGK46 forklarer hun ligeledes, hvordan hun satter pris pa
den gode komfort, de ordentlige toiletforhold samt god forplejning pa festivalpladsen (B7, . 1665-
1670). Det tyder pé, at denne tribe legger vagt pé, at man selv kan velge, hvor meget man ensker
at deltage i selve festivalen, hvilket MiL muligger, da man eksempelvis ikke overnatter pé selve
festivalpladsen. Mange geester overnatter eksempelvis i et sommerhus, hvor man kan sove i en
rigtig seng 1 modsatning til mange andre musikfestivaler, hvor man ofte overnatter i telt. Personer i
denne tribe deler i hej grad verdier og praferencer i forhold til kvalitet og komfort. I vores
interviews navner FGM41, FGK67, FGK36 og FGK35 samvaret med familien (B24). FGK35
uddyber yderligere, hvordan hendes familie holder sommerferie i uge 29 i deres sommerhus og
derfor deltager i MiL, da festivalen er familievenlig (B7, 1. 1481-1484). FGM41 forklarer ogsa,
hvordan han synes, at det er fedt bdde at kunne have “mormor med” og at “bernene har det sjovt”
(B7, 1. 2905-2906), hvilket stemmer overens med tidligere analyse, hvor vi kom frem til, at

Crompton og McKays (1997) sjette motivationsfaktor: Enhancing Kinship and Relations/Family
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Togetherness gor sig geldende for nogle gester pa MiL, idet de har et enske om at styrke
familieforhold (jf. 5.2.1 Gasternes motivation for at deltage pa Musik i Lejet). Som tidligere navnt
kan det ifelge Mitchell og Imrie (2011) vare fordelagtigt for en virksomhed at satte sig ind 1,
hvilke tribes, der interagerer med deres brand og hvordan disse tribes interagerer med hinanden (jf.
4.1.3 Tribal marketing). I vores interview med FGM45 beskriver han festivalgasterne pd MiL
som “(...) et yngre publikum” (B7, 1. 3004-3006), hvilket ogsd er FGM41’s opfattelse, da han
forklarer, hvordan gasterne er yngre end han havde regnet med, idet han troede, at MiL tiltrak et
lidt @ldre publikum (B7, 1. 2926-2934). Det samme oplever FGK35, da hun forklarer, hvordan hun
oplevede gasterne som “unge og stive” og forteller yderligere, hvordan hun selv er der af helt
andre grunde (B7, 1. 1493-1497). Det tyder derfor pa, at denne tribe anser gasterne pd MiL som
unge. P4 baggrund af ovenstdende analyse har vi valgt at kalde denne tribe for “Den

kvalitetsbevidste”, hvilket ligeledes er visualiseret i nedenstdende figur:

Tribe: Den kvalitetsbevidste

(1]

i Kvinde og mand, 26+ ar
A Denne gaest kommer Denne gaest er kvalitetsbevidst og
hovedsageligt pa MiL grundet & d anser MiL som en kvalitetsrig festival,
m en form for tilknytning til hvor der er fokus pa god komfort,
omradet (fx et sommerhus) gode faciliteter og god forplejning

For denne gaest er det vigtigt, at hele
m ﬁ familien kan veere pa MilL og at man selv
s b kan bestemme, hvor meget tid man vil
bruge pa selve festivalpladsen

Figur 32: Visualisering af tribe: “Den kvalitetsbevidste”, egen illustration

Som opsummering pa dette afsnit har vi med udgangspunkt i vores segmentering fundet frem til
folgende tre forskellige tribes, som deltager pd MiL:

1. Den fulde fyr som bare gerne vil hygge sig

2. Wannabe-bloggerpigen

3. Den kvalitetsbevidste
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Disse tribes vil blive inddraget i vores kommunikationsrddgivning til MiL for at diskutere, hvorvidt

disse stemmer overens med MiLs enskede malgruppe.

5.2.4 Opsamling pd anden analysedel

I denne analysedel har vi ved hjelp af Crompton og McKays (1997) syv motivationsfaktorer
analyseret, hvad gesternes motivation er for at deltage pd MiL, hvilket er brugbart for MiL for
netop at forstd, hvad der motiverer deres gaester. Vi har fundet ud af, at gasterne serligt er
motiveret af at have det sjovt, nyde festivalstemningen, drikke ol samt det sociale samvaer med
venner, bekendte og nye bekendtskaber. Det sociale samvar med familie vegter ogsd hejt hos
nogle - men storstedelen motiveres af det sociale samver med venner. Derudover kan vi
konkludere, at der er mange som mener, at MiL er en eksklusiv og prestigefyldt festival, hvilket kan
bidrage til, at nogle gaster motiveres af at vere en del af festivalen og “blive set”. Desuden omtaler
gaesterne MiL som et frirum, hvor mange motiveres af den afslappede sommerferiestemning, som
MiL tilbyder. I denne analysedel er vi ligeledes kommet frem til, at mange gaester anser musikken
som “bonus” og sekundar motivation, hvilket er interessant, idet MiL netop er en musikfestival.
Slutteligt motiveres stort set ingen af at fremkalde minder fra deres barndom eller ungdom, hvilket
ellers umiddelbart var MiLs oprindelige intention og Andreas’ enske om at samle gamle venner i

Tisvilde.

I denne analysedel har vi samtidig fundet ud af, at gaesterne i hej grad oplever, at der er mange
Kebenhavnere blandt publikum samt en vis type, som omtales som “Nordsjellandstypen”. Disse
grupperinger kan resultere i, at geesterne indbyrdes i grupperne kan opleve en folelse af fellesskab
og samherighed. Desuden fandt vi ud af, at mange gaster benytter sociale medier til at vise andre,
at de deltager pad MiL, da de forbinder festivalen med social status og prestige. Dette har medfert, at
vi 1 forlengelse af de syv motivationsfaktorer har fundet frem til en ny motivationsfaktor: FOMO,
som omhandler gaesternes frygt for at ga glip af oplevelser, som deres venner deltager i. Denne
motivationsfaktor kan muligvis vere med til at forklare, hvordan MiL formaér at blive udsolgt pé fa
minutter, idet ingen onsker at gd glip af festivaloplevelsen. Slutteligt har vi foretaget en
segmentering af vores MiL-interviewpersoner og har med udgangspunkt i denne fundet frem til tre
forskellige tribes, som deltager pda MiL. Idet medlemmer i samme tribe pavirker hinandens

kebspraferencer vil det vaere muligt for MiL at na ud til en sterre gruppe ved netop at s&tte sig ind i
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disse tribes’ verdier og preferencer. Sporgsmaélet er dog stadig om disse tribes stemmer overens

med festivalens enskede méalgruppe?

Anden analysedel har alt i alt taget udgangspunkt i festivalgasterne og har til dels varet med til at
belyse MiL som fenomen og dermed varet med til at besvare vores problemformulering. Vi har nu
fdet et indblik i, hvem der kommer og hvorfor de kommer. I tredje analysedel ensker vi at

undersoge, hvad der sé sker, nir gasterne deltager pa MiL qua deres oplevelse.

5.3 Tredje analysedel

Overordnet skal dette afsnit besvare vores tredje problemstilling: Hvordan opfatter
festivalgaesterne Musik i Lejet som oplevelse og brand og stemmer dette overens med
intentionen fra festivalens side? Som vist i modellen i metoden (jf. afsnit 2.10 Opsummering pa
vores empiri) anvender vi i tredje analysedel empiri fra vores interviews med MiL-
interviewpersoner, gaste-evalueringen af MiL 2019 samt vores deltagerobservation. Dermed vil
denne analysedel bere preg af triangulering. Som forste led i dette analyseafsnit vil vi ved hjelp af
Kinnunen et al.’s (2017) syv brand image faktorer undersege MilLs gasters opfattelse af MiLs
brand image (jf. afsnit 4.1.2 Vigtigheden af brand image). Herefter vil vi ved hjzlp af Pine og
Gilmores (1999) fire elementer, som kan indga i en oplevelse, undersege, hvorvidt oplevelsen pa
MiL indeholder aspekter fra alle fire elementer (jf. afsnit 4.3.2 Fire elementer i en oplevelse). 1
henhold til Pine og Gilmores (1999) forste element: Education vil vi supplere med Jantzen et al.’s
teori om oplevelsesdesign (2011) for at undersege, hvorvidt gaesterne pd MiL gennemgar de tre led
i en oplevelse samt om oplevelsen indeholder et leringspotentiale for gasterne (jf. afsnit 4.3.1

Oplevelsen i tre led).

5.3.1 Geesternes syn pa Musik i Lejets brand image

Som navnt 1 teoriafsnittet vil vi i dette afsnit undersege, hvordan gasterne opfatter MiLs brand
image ved hjelp af Kinnunen et al.’s (2017) syv brand image faktorer. Ifolge Kinnunen et al. (2017)
pavirkes forbrugere bade af de fysiske komponenter i et produkt/ydelse og af, hvordan brandet
markedsforer sig, i hvilken kontekst det opleves i og forbrugerens egne egenskaber (jf. 4.1.2
Vigtigheden af brand image). Idet MiL er en arligt tilbagevendende begivenhed, finder vi det
interessant at undersege gasternes opfattelse af MiLs brand image, da dette kan vere vigtigere end

selve oplevelsen og festivalen som produkt (jf. 4.1.2 Vigtigheden af brand image).
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I vores interviews med MiL-interviewpersonerne forklarer FGK54, hvordan hun oplever, at alle
aldersgrupper er reprasenteret pd MiL, hvilket skaber en god diversitet (B7, 1. 1798-1799). FGM20
forteeller ligeledes, hvordan hun oplever, at gasterne er forskellige aldre, da hun “(...) ser alt fra en
masse sma bern til en masse unge til en masse gamle og det synes jeg er meget hyggeligt” (B7, L
2097-2098). Denne holdning stemmer overens med FK18 og BGK25-1, som beskriver gasterne pa
MiL som mangfoldige (B8, 1. 34; B9, 1. 37). Som beskrevet i den forste analysedel, har Andreas et
onske om, at der eksisterer et aldersspend mellem gaesterne pd MiL (jf. 5.1.2 Musik i Lejets
brandverdi og -identitet). Dog forklarer FGM22-1, FGM14 og FGK67, at de anser en stor del af
gaesterne som meget unge (B7, 1. 2340; 1. 1985; 1- 1907-1908). Dette kan ogsa ses i FGM41’s
udsagn, hvor han forklarer, at festivalgaesterne “(...) er lidt yngre end jeg lige havde troet (...) serligt
torsdag aften, der var der var sa sindssygt mange stive mennesker mellem 20 og 25” (B7, 1. 2931-
2933). Det tyder derfor pa, at flere af MiL-interviewpersonerne har indtryk af, at der er mange unge
gaester pd MiL, mens andre oplever en aldersdiversitet. At mange af gesterne pd MiL er unge
understpottes ligeledes 1 gaste-evalueringen af MiL 2019, hvor 62,7 % af respondenterne er mellem

16-30 ar, se nedenstéende figur:

Hvad er din alder?

2,2%

16,0 %
® 8-154r
® 16-203ar
21-25 ar
@® 26-303ar
31-35ar
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> 78 56-60 ar
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3,1%
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20,4 %

Figur 33: Egen illustration baseret pd resultater fra Geeste-evaluering af Musik i Lejet 2019 (B22, s. 51)
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I vores interviews beskriver FGM21-1 og FGM21-2, hvordan gaesterne pad MiL er “et lidt finere
publikum” fra Nordsjelland (B7, 1. 2178; 1. 2252). FGM27-1 beskriver gasterne som
“Helleruptyper” som gar kledt i polo skjorter (B7, 1. 2582-2585). I interviewet med FGM27-2
forklarer han ligeledes, hvordan MiLs gaester er en anden type end dem pa Roskilde Festival, hvor
MiLs gaster “(...) gar lidt mere op i, hvilken taske man har med, og hvilke sko man har pa. Om man
har den nyeste bellehat pd” (B7, 1. 2641-2642). Disse udsagn passer ogsd med FK19’s beskrivelse
af, at hendes fordomme om “Nordsjallandspiger i dyrt bloggertej” er blevet bekraftet pd MiL (B8,
1. 114-116). I vores deltagerobservation fra torsdag den 18. juli beskrives ligeledes, hvordan vi
leegger maerke til piger i meerketoj eksempelvis fra maerket Ganni (B19). Samtidig beskrives det i
vores refleksioner efter deltagelsen pd MiL (se B18), hvordan vi fik bekraftet vores egne fordomme
vedrerende gasternes udseende, hvor vi netop havde regnet med at se gaster med bellehatte, langt
lyst har, solbriller fra Gucci, pane skjorter, blomsterkjoler fra Ganni samt dyrt og eksklusivt tgj og
tasker (B18). Nedenstdende billeder fra MiLs egen Instagramprofil viser festivalgaester, som
opholder sig pa stranden, drikker ol og herer musik. Billederne eksemplificerer geesternes udseende

og pakledning:

Figur 33: Billeder fra Musik i Lejets Instagramprofi’l (Musik i Lejet)

Ud fra ovenstaende tyder det pa, at MiL-interviewpersonerne har en opfattelse af, at der findes et
aldersspend blandt gaesterne pd MiL, men at flere af MiL-interviewpersonerne ogsd mener, at der

er flest unge gaester. Desuden lader det til, at nogle MiL-interviewpersoner anser MiLs gaster som

¢ Som navnt i vores visuelle deltagerobservation har vi grundet GDPR slettet alle billeder, hvor man kan se gaesters ansigter. Derfor
inddrager vi disse billeder fra MiLs egen Instagramprofil. Vi er dog klar over, at de disse billeder reprasenterer, hvordan MiL ensker
at fremstille sig selv pa Instagram, og derfor ikke er lige sa valide og “@gte”, som hvis vi havde inddraget billeder fra vores egen
visuelle deltagerobservation
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vaerende “Nordsjelleendere”, der gar mere op i udseende og tejvalg end eksempelvis festivalgaester
pa Roskilde Festival. Denne pointe angdende en vis type blandt publikum navnes ligeledes i anden
analysedel, hvor vi undersgger, hvordan Crompton og McKays (1997) motivationsfaktor:
Prestige/Status er gaeldende for nogle gester (jf. afsnit 5.2.1 Gasternes motivation for at deltage pa
Musik i Lejet). Denne pointe understottes ligeledes af vores egen deltagerobservation, hvor vi lagde
marke til gaesternes paklaedning, der 1 hej grad bestod af maerkevarer. Det virker derfor til, at MiL-
interviewpersonerne forbinder en bestemt festivalgest-type med MiL, hvilket kan pavirke deres
opfattelse af MilLs brand image qua Kinnunen et al.’s (2017) forste brand image faktor:
Participants, som omhandler, hvem der deltager i en festival (jf. afsnit 4.1.2 Vigtigheden af brand

image).

I vores interviews forklarer flere af MiL-interviewpersonerne, hvordan de pd MiL har oplevet
mange berusede festivalgester. FGK14-2 forteller, at mange er fulde, men at det ikke gor noget, da
“(...) de er alle sammen skide glade og i godt humer (...) sd danser de en hel masse og der er gang i
den” (B7, 1. 78-79). Det samme gor sig geldende for FK23, som mener, at folk “jo bare er fulde og
har det sjovt” (B8, 1. 391-392). Dog papeger FGK35, at festivalgesterne sidder hele dagen i deres
sommerhuse og drikker, hvorfor MiL burde starte koncerterne tidligere, da ““(...) folk er sa stive, nar
de kommer” (B7, 1. 1541-1542). 1 vores deltagerobservation beskrives ligeledes, hvordan vi
eksempelvis om torsdagen oplever, at der kl. 14 ikke er nogen ke for at komme ind og der stort set
ikke er nogle mennesker pa festivalpladsen, hvilket vi er overraskede over, idet det er den forste
festivaldag (B19). Dette understottes ligeledes af resultater fra gaeste-evalueringen af MiL 2019,
som viser, at knap halvdelen af gesterne (47 %) ankommer mellem kl. 17 og 19, pa trods af at

festivalpladsen hver dag dbner kl. 14, se nedenstaende figur:
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I hvilket tidsrum ankom du hovedsageligt pa festivalpladsen?

o)
2,7% 5.5 %
2,8% \ /
7,6 % 6,2 %
® Kl. 14-15
KI. 15-16
13,2 % 151% ¢ K. 16-17
@® «.17-18
KI. 18-19
KI. 19-20
® Kl 20-21
® «.21-22
Efter kl. 22

20,4 %

26,6 %

Figur 33: Egen illustration baseret pd resultater fra Geeste-evaluering af Musik i Lejet 2019 (B22, s. 7)

Vi observerede ligeledes fredag den 19. juli 2019, hvordan gaesterne virkede meget berusede, nar de
ankom til festivalpladsen samt hvordan mange af gasterne hurtigt temte hele deres el/vin/drinks,
inden de gik ind, da man ikke métte medbringe egne drikkevarer pa festivalpladsen (B19). FGM17
beskriver gaesterne som hele tiden verende glade og “semi stive”; dog ikke i samme skala som pa
Roskilde Festival, hvor “der gar meget mere druk i den. Det er folk, der braekker sig hele tiden”
(B7, 1. 2039-2041). Ifelge mange MiL-interviewpersoner lader det altsé til, at alkohol og berusede
gaster er en del af oplevelsen, men at dette ikke nedvendigvis pavirker gasternes oplevelse

negativt.

I et af vores interviews pointerer FGK23-1, at festivalgesterne virker indelukkede og indspiste, da
“(...) det er mere en siddan facade vil jeg sige (...) jeg vil sige, det er sddan lidt indspist
Nordsjelland/Kegbenhavn. Lidt indelukkede” (B7, 1. 400-406). FGM21-1 forteller desuden,
hvordan festivalgasterne burde “skrue ned for attituden og egoet” og at nogle “lige tager egoet med
i baglommen” (B7, 1. 2147-2153). Et eksempel pa denne adfzrd og attitude var ligeledes noget, som
vi observerede, da vi lerdag nat var pa vej tilbage til teltpladsen og faldt i snak med en ung fyr.

Dette ses af folgende screenshot fra vores deltagerobservation:
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KI. 01:15: Pa vej tilbage til teltpladsen efter Nik & Jay-koncerten taler vi med en fyr, som forteller, at
han bor i sommerhus, mens han deltager pA MiL og at han en dag havde spillet hgj musik i
sommerhuset. Dette havde resulteret i, at deres genbo havde banket pé og bedt dem om at skrue ned
og sagt folgende kommentar: “Ja, hvis I havde haft nogle lidt dyrere biler havde jeg nok ikke
forstyrret jer”.

Figur 34: Screenshot fra vores deltagerobservation lordag nat (B19)

Dog synes FGK46, at der er en fin balance pd MiL, da hun mener, at der er plads til alle og at
gasterne tager hensyn til hinanden (B7, 1. 1699-1711). Ligeledes beskriver FGM20, hvordan han
ogsé synes, at gasterne er stille og rolige og respekterer hinanden (B7, 1. 2102). Dette stemmer
desuden overens med Andreas’ enske om at MiL skal vere ligesom en familiefest, hvor alle tager
ansvar for hinanden (jf. 5.1.2 Musik i1 Lejets brandvardi og -identitet). Ud fra ovenstidende lader det
derfor til, at geesternes egen opfersel samt deres oplevelse af andre gaesters opfoersel pavirker den
samlede oplevelse pa MiL og dermed ogsé deres opfattelse af MiLs brand image, hvilket stemmer
overens med Kinnunen et al.’s (2017) anden brand image faktor: Behavior. Denne omhandler netop
gasters opforsel og adfeerd samt hvordan det er med til at pavirke forbrugerens samlede brand

image (jf. afsnit 4.1.2 Vigtigheden af brand image).

Som nzvnt i anden analysedel beskriver mange af MiL-interviewpersonerne, at de kommer pa MiL
pa grund af det sociale samvaer med venner og familie (jf. afsnit 5.2.1 Gasternes motivation for at
deltage pa Musik i Lejet). FM24 beskriver MiL som en lidt teettere og mere sammenkoblet festival,
da mange fra hans omgangskreds ogsa deltager (B8, 1. 579-580). FGM 14 fortaller ogsa, at det ikke
handler s& meget om musikken men mere, om hvem man er sammen med (B7, 1. 1999-2000).
FGM22-1 mener ligeledes, at musikken ikke er hovedfokus, men at MiL netop handler om at vare
sammen med venner og bekendte (B7, 1. 2348-2358). I interviewet med FGK26-2 uddyber hun
ligeledes, hvordan hendes motivation for at tage pd MiL kommer af, at hun “(...) kender sadan
absurd mange mennesker, som er her, s& bare for at se alle dem, jeg kender og sddan bare nyde
livet” (B7, 1. 956-957). Som det ses af vores deltagerobservation, nevner vi tilsvarende, hvordan det
virkede som om alle kendte hinanden og hvordan vi s& mange, der konstant hilste pa deres venner,
nar de medte dem (B19). Dette understreges yderligere, da 78 % af respondenterne fra gaste-
evalueringen af MiL 2019 har svaret, at “bruge tid med venner og familie” som en af deres primare

arsager til at komme pa MiL - se nedenstdende graf (B22, s. 2). Det tyder derfor pd, at det for

Side 122 af 188



ok
bl

mange af gasterne pd MiL handler om at bruge tid med venner og familie qua Kinnunen et al.’s
(2017) tredje brand image faktor: Activity, som omhandler gasternes aktivitet pd en festival og
vigtigheden af social interaktion (jf. afsnit 4.1.2 Vigtigheden af brand image). Samtidig stemmer
dette overens med Andreas’ beskrivelse af MiL som et samlingspunkt for venner og familie (jf.

5.1.2 Musik i Lejets brandvaerdi og -identitet).

Hvad er dine primare arsager til, at du var pa Musik i Lejet?

Musikken

At mgde nye mennesker

Bruge tid med venner og familie
Atmosfaeren

Maden

Omgivelserne

Events

Tisvildeleje

0% 20% 40 % 60 % 80 %

Figur 22: Egen illustration baseret pad resultater fra Geeste-evaluering af Musik i Lejet 2019 (B22, s. 2)

Som tidligere naevnt beskriver vi i vores deltagerobservation en koncertoplevelse om torsdagen den
18. juli, hvor vi s4 Lowly pa Bodegascenen (B19). Under denne koncert oplevede vi, hvordan
publikum snakkede sa meget, at forsangeren bad dem om hviske til deres sidemakker i stedet for at
snakke. I vores interview med FK24 forklarer hun, hvordan der er “sindssygt meget snak” under
koncerterne samt hvordan folk beveger sig ud og ind i stedet for at blive og here koncerten ferdig
(B8, 1. 478-481). FGM28-2 forklarer yderligere, hvordan festerne for ham er vigtigere end
musikken og koncerterne (B7, 1. 2793-2795). 1 vores deltagerobservation oplevede vi ligeledes,
hvordan publikum snakkede og larmede under den afsluttende koncert med Nik og Jay om lerdagen
den 20. juli (B19). Desuden oplevede vi under denne koncert en kaotisk stemning, som gav os en
folelse af, at sikkerheden ikke var i orden under Nik & Jay-koncerten. Denne observation
understottes dog ikke af geste-evalueringen af MiL 2019, hvor 62 % af respondenterne er “helt
enige” i, at de folte sig sikker under koncerterne (B22, s. 50). I forbindelse med brand image
forklarer Kinnunen et al. (2017), hvordan forbrugerens synspunkt er subjektivt og pavirkes af,

hvilken kontekst en ydelse opleves i (jf. afsnit 4.1.2 Vigtigheden af brand image). Vores rolle som
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observaterer kan muligvis have varet afgerende for denne folelse af en kaotisk stemning, da vi
netop ikke deltog pa lige fod med de andre festivalgaester. Den netop navnte folelse af en kaotisk
stemning samt manglende sikkerhed ses af nedenstdende udklip fra deltagerobservationen samt

billede under Nik & Jay-koncerten:

K. 00:10: Vi er til Nik & Jay koncert og har en oplevelse af, at der ikke er nogen sikkerhed. Der er
for eksempel rigtig mange, der sidder pa skuldrene af folk. Pa et tidspunkt ser vi endda to personer
sidde pa skulderen af én person. To security folk prover at lyse folk i ansigterne med en skarp
lommelygte for at fa dem ned, nar de sidder pé skuldrene af hinanden; men ingen respekterer det. Folk
skubber og maser, hvilket skaber en kaotisk stemning. Folk snakker og klapper knap nok efter hvert
nummer - det virker som om, de kun venter pa alle de store hits.

Figur 35: Screenshot fra vores deltagerobservation lordag nat (B19)

Kl 00:14: Vi er til Nik & Jay koncert, hvor der er rigtigt mange mennesker. Vi ser to

Security vagter i orange veste nogle meter foran os.

Figur 26: Billede fra vores visuelle deltagerobservation om lordagen (B20)
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Pé baggrund af ovenstaende kan det tyde pa, at geesterne selv er med til at pavirke den atmosfzre,
som er pé festivalpladsen og til de forskellige koncerter. Dog kan gasterne ikke pavirke pladsens
storrelse og det samlede antal af gaster, hvilket kan bidrage til en kaotisk stemning. I gaste-
evalueringen af MiL 2019 ses det ligeledes, hvordan i alt 33 % enten er “helt uenige” eller “i nogen
grad uenige” i, at “Sterrelsen pd pladsen var tilpas i forhold til mangden af mennesker” (se
nedenstdende graf). Samtidig er i alt 56 % af respondenterne enten “helt enige” eller “i nogen grad
enige” 1, at “Sterrelsen pa pladsen var tilpas i forhold til mengden af mennesker”, hvilket tyder pa,

at geesterne stadig i hej grad er med til at skabe atmosfaeren samt oplever denne forskelligt.

Hvor enig er du i fglgende udsagn om festivalpladsen indretning:
Stgrrelsen pa pladsen var tilpas i forhold til mangden af mennesker

Helt enig

I nogen grad enig
Hverken enig/uenig
| nogen grad uenig
Helt uenig

Ved ikke

0 % 10 % 20 % 30 % 40 %

Figur 36: Egen illustration baseret pd resultater fra Geeste-evaluering af Musik i Lejet 2019 (B22, s. 41)

I interviewet med FK18 forteller hun, hvordan den gode stemning pd MiL motiverer hende til selv
at bidrage og gore det til en god festival (B8, 1. 20-22). FGK26-2 beskriver tilsvarende denne gode
stemning pad MiL som en “lykkerus,” hvor man bliver glad af at vere pé festivalen (B7, 1. 976-977).
Det tyder altsé pd, at geesterne er medskabere af, hvordan stemningen og atmosfaren er pa MiL,
hvilket stemmer overens med Kinnunen et al.’s (2017) fjerde brand image faktor: Feeling, som
handler om den folelse, stemning og atmosfare som festivalgaesterne selv er med til at skabe (jf.
afsnit 4.1.2 Vigtigheden af brand image). Denne pointe passer tilsvarende til vores
fenomenologiske tilgang, hvor vi er klar over, at den samme genstand og det samme faenomen kan

fremtreede og opfattes pa mange forskellige mader (jf. afsnit 2.1 Fenomenologi).
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I flere af vores interviews fremhaver MiL-interviewpersonerne en eller flere begivenheder under
MiL, som de sarligt glaeder sig til eller som de allerede havde oplevet. FGK36 fortaller, at hendes
son er med pd MiL, hvorfor aktiviteterne for bern iser er vigtige for hende. Hun forklarer
yderligere, hvordan koncerten med Motor Mille er “(...) det som vi glader os til aller aller mest”
(B7, 1. 1623-1624). I interviewet med FGK35 forteller hun ligeledes, hvordan berneprogrammet er
vigtigt for hendes families deltagelse pd MiL (B7, 1. 1486). Det lader altsé til, at berneprogrammet
spiller en vigtig og hovedsagelig rolle for mange af bernefamilierne pa MiL. I vores
deltagerobservation beskriver vi ogsa, hvordan vi om fredagen den 19. juli sé en skattejagt, som var
en del af programmet for Bern i Lejet. Arrangementet startede i Hovedgaden og en masse
bernefamilier deltog (B19). Ovenstidende stemmer overens med Andreas’ enske om at tiltraeekke

familier til MiL (jf. afsnit 5.1.2 Musik i1 Lejets brandverdi og -identitet).

I mange af vores interviews var det iser ogsd den afsluttende koncert med Nik & Jay som mange sa
frem til, hvilket ses i nedenstaende tre citater i punktopstilling:

« FGMSI: “(...) Nik & Jay selvfelgelig - det er jo fra dengang jeg var ung” (B7, 1. 3088).

+ FGMI15: “(...) bare méske Nik & Jay eller sddan” (B7, 1. 239-240).

+ FGKI16: “Jeg gleeder mig rigtig meget til Nik & Jay” (B7, 1. 271).
I vores interviews var der flere af MiL-interviewpersonerne, som fremhavede en bestemt koncert
eller begivenhed, selvom de enten ikke kendte til resten af programmet eller ikke havde en positiv
opfattelse af resten af programmet. Dette ses eksempelvis i vores interview med FGM22-2, som
siger: “Nik & Jay sgu da (...) altsa jeg kender ikke de sma navne, men det er stadig sjovt at std der
og ha’ en god tid med sine venner” (B7, 1. 2424-2429). FGM25 understreger ligeledes, hvordan det
er okay med en koncert, hvor man bare hygger med sine venner: “sa lenge, at der er nogle numre,
som kan noget” (B7, 1. 2522-2523). Det kan derfor tyde pa, at musikprogrammet ikke altid er den
primare arsag for festivalgasternes deltagelse. FGM27-1 udtrykker ogséd dette, da han forklarer,
hvordan han ikke har sat sig ind i musikprogrammet, men i stedet deltager pa MiL og tager
oplevelserne, som de kommer (B7, 1. 2590-2595). Ud fra ovenstdende kan det tyde pa, at
festivalgaesterne opfatter programmet subjektivt, hvor én bestemt begivenhed/oplevelse kan vare
afgerende for deres samlede opfattelse af hele programmet for festivalen. Denne pointe understottes
af Kinnunen et al.’s (2017) femte brand image faktor: Programme, som omhandler deltagernes

subjektive opfattelse af et planlagt program (jf. afsnit 4.1.2 Vigtigheden af brand image).
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Som navnt i forste analysedel beskriver Andreas, hvor afgerende vejret er for MiL (jf. afsnit 5.1.3
Musik i Lejets brandverdi og -identitet). I vores interviews navner flere MiL-interviewpersoner,
hvordan vejret pavirker deres oplevelse pd MiL, hvilket ses i folgende tre udsagn i punktopstilling:
+  FGM30: “Det ligger pa en strand, det er fedt (...) komme herud og solen gér ned bag scenen
og det er superfedt. Det er der noget magisk ved” (B7, 1. 2857-2859).
+  FGK24-2: “(...) der er helt vildt flotte solnedgange om aftenen. Det fir man heller ikke
serlig mange andre steder” (B7, 1. 629-631).
«  BGK25-2: “Der er ikke s meget sol i dag, men folk er stadig ude, det er jo stadig varmt, 26
grader, eller sddan noget tror jeg, sé det kunne ikke vere bedre” (B9, 1. 79-80).
MiL-interviewpersonerne giver her udtryk for, hvordan de vejrmassige forhold kan vere med til at
pavirke deres oplevelse. FGM30 beskriver eksempelvis, hvordan MiLs beliggenhed ved stranden
samt hvordan solen gar ned bag den store scene er noget af det, som han husker som “magisk”.
MiLs beliggenhed og maden hvorpé festivalen inddrager stranden, ger ogsa, at de vejrmessige
forhold kan veare afgerende for oplevelsen. FGMS52 beskriver, hvordan han tidligere har valgt
festivaler fra netop grundet darligt vejr (B7, 1. 3118). FGM22-2 understreger ligeledes, hvordan en
sommerfestival er en “sikker vinder”, hvis vejret er godt (B7, 1. 2421-2422). 1 vores
deltagerobservation har vi ligeledes beskrevet, hvordan solen og det gode vejr er dejligt og bidrager

til stemningen, hvilket ses af nedenstdende screenshot:

KI. 17: Solen skinner og her er en rigtig god og afslappet stemning. Peter Sommer gar pa kl. 17, han
er den forste til at spille musik. Der star maske 100 mennesker foran scenen, ellers sidder alle folk ned
pa tribunen. Vi er overraskede over, at her alligevel ikke er flere mennesker, men der begynder
langsomt at komme flere mennesker til scenen.

Figur 37: Screenshot fra vores deltagerobservation torsdag eftermiddag (B19)

Samtidig lagde vi ogsd merke til, hvordan der konstant var gaster pd stranden, hvor de badede,
solede og deltog i arrangementer pa trods af, at der spillede koncerter i baggrunden. Det tyder altsa
pa, at vejret har en afgerende rolle for gasternes opfattelse af MiLL qua Kinnunen et al.’s (2017)
sjette brand image faktor: Weather, som omhandler de vejrmassige forhold under en festival (jf.

afsnit 4.1.2 Vigtigheden af brand image).

I flere af vores interviews navnes flere gange komfort og madboderne pd MiL, hvilket ses i

nedenstaende tre citater i punktopstilling:
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+  FGK46: “Der er gjort meget ud af komfort, at altsa man kan komme pa toilet og iser det der
med, at man kan fa ordentlig forplejning, at der er fyldt med god mad, meget forskelligt
mad” (B7, . 1665-1670).
+ FGKG67: “(...) sé er der rigtig rigtig god mad (...) god kvalitet og det kan jeg godt lide” (B7, L.
1878-1889).
+ FGM28-1: ”Det er omgivelserne, altsa dét, at der er strand over det hele, og si er det
virkelig god mad rundt omkring” (B7, 1. 2714-2718).
Mange af MiL-interviewpersonerne beskriver, hvordan de opfatter MiL som lakkert og af en hgj
kvalitet. Dette lagde vi ligeledes maerke til i vores deltagerobservation, hvor vi observerede, at
toiletterne netop ikke var de klassiske festivaltoiletter, men derimod traek-og-slip. Denne pointe
understottes ligeledes i gaeste-evalueringen af MiL 2019, hvor 50% er “helt enige” og 27% 1 “nogen

grad er enige” 1, at toiletforholdene var gode (B22, s. 41).

Kl 14:42: Et billede af toiletterne. Billedet er taget for at vise, hvor
peent det er. Det er almindelige treek-slip toiletter og ikke de
almindelige festivaltoiletter.

Figur 38: Billede fra vores visuelle deltagerobservation om torsdagen (B20)

Side 128 af 188



ok
bl

Flere MiL-interviewpersoner fremhever isar vigtigheden af maden, hvilket FGK26-1 understreger,
da hun sammenligner udvalget i MiLs madboder med maden pd Roskilde Festival, hvor man ofte
ender med snasket mad sasom pizza (B7, 1. 873-877). Denne pointe understottes ogsd i gaste-
evalueringen af MiL 2019, hvor 57% er “helt enige” og 20 % “i nogen grad er enige” i, at der var

variation i maden i madboderne, hvilket ses af nedenstdende graf:

Hvor enig er du i fglgende udsagn om madboderne:
Der var variation i maden

Helt enig

I nogen grad enig

Hverken enig/uenig

I nogen grad uenig

Helt uenig

Ved ikke

0 % 15 % 30 % 45 % 60 %

Figur 39: Egen illustration baseret pd resultater fra Geeste-evaluering af Musik i Lejet 2019 (B22, s. 28)

FGK46 understreger ligeledes, hvordan det er positivt, at hun ikke har set en eneste polsebod, da
der er i stedet er fyldt med ordentlig forplejning og mulighed for at fa et godt glas vin (B7, 1. 1665-
1670). Dette understottes ligeledes i gaeste-evalueringen af MiL 2019, hvor 51% af respondenterne
er “helt enige” og 25 % “i nogen grad er enige” i, at udvalget i barerne levede op til deres

forventning, hvilket ses af nedenstaende graf:
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Hvor enig er du i fglgende udsagn om barerne:
Udvalget levede op til mine forventninger

Helt enig

I nogen grad enig

Hverken enig/uenig

I nogen grad uenig

Helt uenig

Ved ikke

0 % 15 % 30 % 45 % 60 %

Figur 40: Egen illustration baseret pd resultater fra Geeste-evaluering af Musik i Lejet 2019 (B22, s. 26)

I vores deltagerobservation beskriver vi ogsd, hvordan vi selv benytter os af de forskellige
madboder og det store udvalg, hvilket tilsvarende ses 1 vores visuelle deltagerobservation, se

nedenfor:

Kl. 18:34: Vi spiser vores forste maltid pd pladsen. Kl. 19:48: Vi spiser mad og drikker drinks - her en pastaret.
Her en Halloumiburger.

Figur 41: Billeder fra vores visuelle deltagerobservation henholdsvis om torsdagen (til venstre) og om
lordagen (til hajre) (B20)

Side 130 af 188



ok
b

Det tyder derfor pa, at der ogsa er andre elementer pd MiL, som kan have indflydelse pa gesternes
opfattelse af og oplevelsen pa MiL. Heraf komforten og det store udvalg af kvalitetsmad. Dette
stemmer ligeledes overens med Kinnunen et al.’s (2017) syvende og sidste brand image faktor:
Arrangements, som handler om arrangementer, festivalmiljoet samt andre elementer pd en festival
(Gf. afsnit 4.1.2 Vigtigheden af brand image). Dette stemmer ligeledes overens med Andreas’
intention om at tilbyde en festival af hej kvalitet og med god komfort (jf. 5.1.2 Musik i Lejets

brandverdi og -identitet).

Som opsummering pa ovenstdende analyse har vi ved hjelp af Kinnunen et al.’s (2017) syv brand
image faktorer fiet et indblik i, hvordan gesternes opfatter MiLs brand image. Vi har fundet frem
til, at geesterne 1 hoj grad associerer MiLs publikum med folk fra Nordsjelland, hvilket kan pavirke
deres samlede opfattelse af MiLs brand som varende eksklusivt og prestigefyldt. Mange gaester
opfatter ligeledes MiLs brand som verende af hej kvalitet, hvilket stemmer overens med Andreas’
intention. Desuden fandt vi frem til, at geesternes opfersel og indtag af alkohol kan pavirke deres
subjektive oplevelse og dermed MiLs brand image som en festlig begivenhed. Vi fandt ligeledes
frem til, at gaesterne kan pévirkes af én oplevelse pd MiL, hvilket kan pédvirke deres samlede

opfattelse af MiLs brand image.

Vi har nu fundet frem til, hvad gesterne husker fra deres oplevelse pa MiL og dermed hvordan de
opfatter MiLs brand image. Vi ensker nu at undersege, hvilken oplevelse gasterne reelt har pd MiL

og om denne stemmer overens med MiLs egne intentioner.

5.3.2 Geesternes oplevelse pa Musik i Lejet

I dette afsnit ensker vi at undersoge gasternes oplevelse pd MiL ved hjelp af Pine og Gilmores
(1999) fire elementer i en oplevelse: Education, Entertainment, Escapism og Esthetics (jf. afsnit
4.3.2 Fire elementer i en oplevelse). Pine og Gilmores (1999) element: Education vil blive suppleret
med Jantzen et al.’s (2011) teori omhandlende de tre led i en oplevelse: forandring, forundring og
forvandling, da disse begreber netop knytter sig til leringspotentialet i en oplevelse. Herunder
onsker vi at undersegge, hvorvidt gasternes oplevelse stemmer overens med intentionen fra MiLs
side. Derfor vil folgende analyse inddrage pointer fra forste analysedel, hvor vi netop fandt frem til,
hvilken oplevelse MiL ensker at tilbyde (jf. afsnit 5.1.3 Musik i Lejet som oplevelse set fra

festivalens synspunkt).
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I vores interviews navner flere MiL-interviewpersoner MiLs unikke beliggenhed ved stranden og
hvad stranden gor ved stemningen. FGM21-1 forteller blandt andet, at i og med MiL ligger ud til
stranden, giver det en “(...) mere stille og rolig vibe” (B7, 1. 2172). FGM27-1 mener ligeledes, at
MiL er unik pa grund af dens placering pa stranden og “(...) hele den her sommerhusvibe” (B7, L.
2572-2573). Desuden forklarer FGK14-2, hvordan det er dejligt, at man kan gi ned pa stranden og
soppe samt hvordan hun og veninderne har brugt meget tid pa stranden pa at hygge og slappe af,
inden de har taget til koncerter (B7, 1. 65-73). Dette ses ligeledes af vores deltagerobservation om

lerdagen, hvor vi oplevede, at folk slappede af pa stranden:

17:50: Vi gér ned pa stranden, hvor der er masser af mennesker, som sidder og drikker deres egen
medbragte alkohol. Folk slapper af.

Figur 42: Screenshot fra vores deltagerobservation lordag eftermiddag (B19)

Nedenstéende billede viser desuden, hvordan MiL legger op til, at man kan gé ned pa stranden og

slappe af:

Kl 17:31: Ved siden af Strandscenen er der et skilt, som viser vej til stranden.

Figur 43: Billede fra vores visuelle deltagerobservation om lordagen (B20)
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Det tyder p4, at stranden skaber en mulighed for at MiLs gester kan slappe af, hvilket kan medfere
en @ndret puls og andedret qua Jantzen et al.’s (2011) forste led i en oplevelse: forandring (jf.
afsnit 4.3.1 Oplevelsen i tre led). Derudover forteeller FGK25-1, hvordan man inden koncerterne gér
1 gang, kan “tulre lidt rundt” og “gd ud pé stranden” (B7, 1. 720-721). FGK25-1 forklarer samtidig,
hvordan det ikke virker, som om folk har travlt med at se koncerter, men at de tager det hele i et
roligt tempo: “(...) nd, men sa tager vi lige herover og spiser noget mad, og vi tager lige ud pa
stranden og drikker en drink (...) det er meget lavt tempo (...) det er meget sddan, altsa, ned i gear,
foler jeg” (B7, 1. 723-726). Det tyder pé, at den rolige stemning kan vare med til at skabe en
forandring for geesterne, i og med at nogle gaster bliver afledt fra deres igangvaerende aktivitet (at
se koncerter) og far dem til at handle anderledes end intenderet, hvilket stemmer overens med
Jantzen et al.’s (2014) forste led i en oplevelse: forandring (jf. afsnit 4.3.1 Oplevelsen i tre led).
Ovenstdende stemmer ligeledes overens med Andreas’ enske om, at oplevelsen skal leegge op til, at
festivalgaesterne tager det hele i deres eget tempo og en folelse af sommerferie (jf. afsnit 5.1.3
Musik i Lejet som oplevelse set fra festivalens synspunkt). Andreas beskriver selv, hvordan dette
bade er en fordel og ulempe for MiL, da det netop ogsa betyder, at gaesterne kommer senere ind pé

pladsen.

Som tidligere naevnt rummer MiL en vis type blandt publikum, som gentagne gange beskrives som
“Nordsjellandstypen”. Hertil uddyber FK19, at hun pé forhand havde en fordom om MiLs
publikum som “sddan nogle Nordsj@llandspiger i dyrt bloggertoj” og beskriver, hvordan denne
fordom er blevet bekraftet (BS, 1. 114-125). Dette understottes ligeledes af vores egen oplevelse
som beskrevet i Bilag 18: “Refleksioner efter deltagelse pa MiL” (se B18). Heri beskriver vi,
hvordan vores fordomme blev bekraeftet qua et overklasse-segment, gasternes udseende og
pakledning (dyre mearkevarer) og at det nasten udelukkende var etnisk danske deltagere pa MiL
(se B18). Samtidig forklarer FGM41, hvordan han forud for oplevelsen pa MiL havde troet, at MiL
tiltrak et lidt eldre publikum og forteller, at gasterne er yngre, end han havde regnet med (B7, L.
2926-2934). Hermed kan der siledes vare tale om en forundring qua Jantzen et al.’s (2011) andet
led i en oplevelse, hvor oplevelsen udfordrer brugerens forventninger og flytter brugerens
antagelser om andre (jf. afsnit 4.3.1 Oplevelsen i tre led). Samtidig forklarer andre gaster, hvordan
MiLs publikum har e@ndret sig gennem tiden. FGK29 forklarer eksempelvis, hvordan der i de forste
ar kom “rigtig mange cashmere-sweatre og sejlersko” og at der i dag er “kommet en storre

diversitet” (B7, 1. 1344-1350). Samtidig forklarer FGK24-2, hvordan hun béade ser nyfedte babyer
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og gamle mennesker, og desuden havde regnet med, “(...) at det kun ville vaere de der mellem 20 og
35 [4r] med Ralph Lauren skjorter” (B7, 1. 643-647, egen markering). Hermed tyder det igen pa, at
nogle gester oplever, at oplevelsen pd MiL flytter deres antagelse om andre og udfordrer deres
forestillinger forud for oplevelsen, hvilket netop er kendetegnende ved, at en oplevelse ifelge
Jantzen et al. (2011) forundrer. Slutteligt forteller FGK26-3, hvordan hun mener, at det er
“sindssygt”, at en lille turistby som Tisvilde bliver forvandlet til et sted, hvor et s& stort band som
Disclosure kommer og spiller (B7, 1. 1117-1121). Dermed tyder det pd, at oplevelsen pa MiL har
flyttet hendes forventning om Tisvilde og overrasket hende qua Jantzen et al.’s (2011) andet led:
forundring. Alt i alt indeholder MiL til dels en forundring, idet nogle gaester oplever en ny
forstaelse og antagelse om andre, mens andre dog ikke oplever dette, i og med deres fordom og

oplevelse af MiLs publikum bliver bekraftet.

Hvorvidt gasterne oplever et klarere selvbillede, et mere nuanceret verdensbillede samt ny lering
qua Jantzen et al.’s (2011) tredje led i en oplevelse: forvandling, kan vere problematisk at
undersoge. I vores kvalitative empiri er der umiddelbart ingen, der forklarer, hvordan MiL har givet
dem en storre og uddybet forstaelse eller et mere nuanceret verdensbillede. En af grundene til dette
kan vere, at gaesterne kommer, fordi de netop ved, hvad de kan forvente af oplevelsen, hvilket
ligeledes haenger sammen med, at de er villige til at kebe billetter til MiL uden musikprogrammet er
blevet offentliggjort. Dette bekraftes desuden af FGM28-2’s sammenligning af MiL som: “Det er
jo lidt ligesom tre dage, hvor det bare er at ga i byen i Kebenhavn” (B7, 1. 2806-2807). Desuden
fandt vi i anden analysedel frem til, at hovedparten af gasterne motiveres af det sociale samvar
med deres venner samt hvordan rigtig mange geaster kender hinanden, hvilket gor MiL til en intim
og personlig festival (jf. afsnit 5.2.1 Gaesternes motivation for at deltage pa Musik i Lejet). Hermed
er sporgsmélet, om gasterne reelt har lyst til at udfordre sig selv pd en made, som pa sigt kan give
dem et klarere selvbillede eller et mere nuanceret verdensbillede qua Jantzen et al.’s (2011) tredje

led i en oplevelse: forvandling.

Som tidligere nevnt fandt vi i tredje analysedel ud af, at mange ankommer pé festivalpladsen

mellem kl. 17-19 og endda senere end dette, hvilket ses af nedenstdende observation fredag aften:
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Kl. 21:55: Vi indspiller anden memo pa vores mobiltelefon og laver en mundtlig
deltagerobservation/status, se nedenstiende transskription:

AlJ: Ajas og Ann-Sofies memo nummer 2 i dag kl. er 21:55 og vi er ved at forlade festivalen

AN: ja det er vi. Vi er lige kommet ud og er egentlig lidt - jeg er lidt overrasket over, at jeg kan se s&
mange mennesker der er pa vej ned til festivalpladsen

AlJ: ekstremt mange

AN: fordi at kl. er alligevel 10 om aftenen men gh

AlJ: er Karl William lige géet pa?

AN: Karl William er géet pa her kl. kvart i 10 pa Strandscenen

Figur 44: Screenshot fra vores deltagerobservation fredag aften (B19)

Det kan dermed tyde pa, at gaesterne ikke er interesseret i at deltage i de forskellige dagsaktiviteter,
som MiL ellers tilbyder. Dette resulterer ligeledes i, at FGK25-1 foler, at det er underligt at vaere pa
pladsen tidligt, da man sd er den eneste “blandt tre frivillige og to gaester” pa trods af, at hun er klar
til at komme ind pé festivalpladsen kl. 14 (B7, 1. 727-730). Dette uddyber hun i folgende udsagn:
“(...) jeg ved ikke, om festivalen kunne gere noget for at @ndre det eller om det bare er folks
attitude omkring festivalen, at de bare kommer senere og si ogsd gir senere” (B7, 1. 734-736).
Denne pointe understottes ligeledes af resultater fra gaeste-evalueringen af MiL 2019, som viser, at
kun 3 % har valgt “events” som en af deres primare arsager til at deltage pd MiL (se B22, s. 2).
Gaeste-evalueringen af MiL 2019 viser desuden, at over halvdelen (66,2 %) af respondenterne var
klar over, at MiL atholdt events under festivalen, men deltog alligevel ikke i nogle af dem (se B22,

s. 21-22), hvilket ses af nedenstdende graf:
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HEED
Vidste du, at Musik i Lejet afholdt events under festivalen?

5,2 %

@ Ja, jeg deltog i flere af dem
Ja, men deltog ikke i nogen af dem
Nej

66,2 %

Figur 45: Egen illustration baseret pd resultater fra Geeste-evaluering af Musik i Lejet 2019 (B22, s. 21-22)

Andreas beskriver, hvordan MiL tilbyder en rakke aktiviteter sisom Bern i Lejet, onsdagsjazz og
Djzvlelobet og hvordan, de har et onske om at tilbyde mindevardige aktivteter foruden
koncertoplevelserne (jf. afsnit 5.1.3 Musik i Lejet som oplevelse set fra festivalens synspunkt). Pa
baggrund af ovenstdende tyder det dog pd, at mange af MilLs gaster ikke deltager i disse

arrangementer.

For at der er tale om oplevelsesbaseret lering, er det ifelge Jantzen et al. (2011) afgerende, at
brugeren i situationen overhovedet er villig til at forundres og forvandles (jf. afsnit 4.3.1 Oplevelsen
i tre led). Spergsmaélet er altsd, om MiLs gester overhovedet er villige til at opnd ny lering, et
klarere selvbillede, med mere, qua oplevelsen pd MiL. Ifelge Pine og Gilmore (1999) har geester pa
festivaler et saerligt onske om at udvikle sig og leere noget nyt, safremt de mener, at de kan opna ny
viden eller udvikle kompetencer ved at deltage pa den pageldende festival (jf. afsnit 4.3.2 Fire
elementer i en oplevelse). P4 baggrund af ovenstdende tyder det dog pd, at MiLs gester ikke
oplever - og méske heller ikke ensker - at MiL indeholder et leringspotentiale, hvormed det kan
konkluderes, at Pine og Gilmores (1999) forste element i en oplevelse: Education ikke indgér i
oplevelsen pd MiL. Denne pointe vil vi folge op pd 1 afsnit 6: Diskussion og
kommunikationsradgivning, hvor vi vil fremlaegge forslag til, hvordan MiL i hejere grad kan

tilbyde en oplevelse indeholdende et leeringspotentiale.
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Slutteligt er det vaerd at navne, at resultater fra gaste-evalueringen af MiL 2019 viser, at hele 86,6
% af respondenterne har veret i1 Tisvilde forud for deres deltagelse pa MiL, hvilket ses af
nedenstdende graf. Dermed er spergsmalet igen, hvorvidt gaesterne oplever noget nyt, nar

hovedparten af respondenterne har varet i Tisvilde for?
Havde du vearet i Tisvilde, for du var pa Musik i Lejet? (i ar eller andre festivalar)

12,7 % 0.7%

®
Nej
Ved ikke

86,6 %

Figur 46: Egen illustration baseret pd resultater fra Geeste-evaluering af Musik i Lejet 2019 (B22, s. 16)

I anden analysedel fandt vi frem til, at det tyder pd, at der er en del af MiLs gester, som ikke
deltager pda MiL pd grund af musikken, men derimod for at socialisere, feste, nyde
festivalstemningen, med mere. Mange gaster har ikke sat sig ind i musikprogrammet pa forhind og
anser musikken som en “bonus”, hvilket kan tyde pa, at musikken ikke er en betydelig
motivationsfaktor (jf. afsnit 5.2.1 Gasternes motivation for at deltage pd Musik i Lejet). Dette
understottes ligeledes af FGM21-1’s kommentar om, at han egentlig er ligeglad med, hvilket band
der spiller - for ham er det vigtigt pé en festival, at man bare kan gé ind et sted og std og danse (B7,
1. 2198-2199). Samtidig forteller han, at han stod allerforrest til Disclosure, hvilket “(...) kunne ikke
have varet federe” (B7, 1. 2187-2188). FM24 forteller desuden, at han har haft gode oplevelser til
bade Hans Phillip og Disclosure og blev “positivt overrasket over Emil Kruse i gér. Det har veret
nogle gode oplevelser” (B8, 1. 604-608). Som navnt i teorien er et eksempel pa Pine og Gilmores
(1999) andet element i en oplevelse: Entertainment, nar publikum observerer kunstnere og lytter til

koncerter (jf. afsnit 4.3.2 Fire elementer i en oplevelse). Ovenstadende tyder pa, at dette element til

Side 137 af 188



ok
bl

dels indgér 1 oplevelsen, idet gaesterne deltager i koncerterne pa trods af, at musikken méske ikke er

den primaere motivation for at deltage pad MiL.

Pé samme tid er der dog ogsé gaester, som stort set ikke deltager i koncerterne pa MiL, men i stedet
kommer for at feste. Eksempler pd dette er, nar FGM28-1 forklarer, at han flere gange er endt med
at blive for fuld og i stedet sidde og snakke med vennerne end vere til koncerter (B7, 1. 2734-2740).
FGK28 forklarer desuden, at hun oplever, at folk ikke er pa MiL for at here musikken, men
stemningen mere kan kendetegnes som: “sidan sommerhus og hygge og sadan, det er mere
feststemning” (B7, 1. 1270-1272). Desuden forteller FGMS52, at han helst vil std i baren og kan
finde pé at se en enkelt koncert (B7, 1. 3174-3177). Som navnt i anden analysedel og tidligere i
tredje analysedel oplevede flere gaster (inklusiv os selv) meget larm og snak under koncerterne,
serligt under koncerten med Lowly pad Bodegascenen, som fremgar af vores deltagerobservation
(B19). Hermed tyder det pd, at folk ikke har fokus pa musikken under koncerterne, men i stedet
snakker og socialiserer. Et andet eksempel pa larm og snak under en koncert ses ligeledes af vores
deltagerobservation af koncerten med Freja Kirk pd Bodegascenen - se nedenstdende billede fra

vores visuelle deltagerobservation fra fredag aften (se B20):

K. 18:58: Vi er til Freja Kirk koncert pa Bodegascenen. Her er god

stemning og folk danser og snakker haojlydt, men musikken er hoj og

upbeat, sd det foles ikke lige sd slemt, som da vi var til koncert med
Lowly pa samme scene. Freja Kirk ender med at smide t-shirten inden
sidste nummer og optreeder toplos, hvilket far folk til at rdabe og huje.

Figur 47: Billede fra vores visuelle deltagerobservation om fredagen (B20)
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Som det ses af billedteksten var der stadig meget larm under koncerten, men idet musikken var
hgjere og mere upbeat end til koncerten med Lowly, bemarkede vi ikke snakken og larmen i lige sa
heoj grad. P& baggrund af ovenstdende pointe om snak og larm under koncerterne kan man
argumentere for, at Pine og Gilmores (1999) andet element i en oplevelse: Entertainment til dels
indgér i1 oplevelsen pa MiL, da gaesterne stadig deltager i og observerer koncertoplevelsen, men
ikke har deres fulde fokus p&d musikken. Som naevnt i ferste analysedel forklarer Andreas, hvordan
det er vigtigt, at MiL fungerer som medested for venner og familie, hvor han har et enske om at
skabe forskellige rum til socialt samvar og interaktion. MiL skal ikke vere “klassisk koncertagtigt”
ligesom en stor fodboldbane, men i stedet have forskellige rum (jf. afsnit 5.1.3 Musik 1 Lejet som
oplevelse set fra festivalens synspunkt). Idet gaesterne netop oplever MiL som et medested for
social interaktion tyder det pa, at gaesternes oplevelse stemmer overens med Andreas’ intention -
sporgsmélet er dog, om denne sociale interaktion kommer til at fylde for meget i forhold til

musikken og koncerterne?

Som neevnt i anden analysedel motiveres mange af Mils gester af den afslappede
sommerferiestemning, som de oplever pa MiL qua Crompton og McKays (1997) motivationsfaktor:
Rest & Relaxation (jf. afsnit 5.2.1 Gasternes motivation for at deltage pd Musik i1 Lejet). Desuden
fandt vi 1 anden analysedel ud af, at flere gaester oplever MiL som et frirum qua MiLs omgivelser
ved stranden og i1 et sommerhusomrade. Som tidligere navnt oplever FGK26-2 stemningen pd MiL
som en “lykkerus”, hvor hun bliver glad af at vere pd festivalen (B7, 1. 976-977). Derudover
navner flere MiL-interviewpersoner festivalstemningen, atmosfaren og at feste som motivation for
at deltage pd MiL qua Crompton og McKays (1997) motivationsfaktor: Novelty (jf. afsnit 5.2.1
Gaesternes motivation for at deltage pd Musik i Lejet). Crompton og McKays (1997)
motivationsfaktorer omhandlende Novelty og Rest & Relaxation kan pa mange mader sidestilles
med Pine og Gilmores (1999) tredje element i en oplevelse: Escapism, da begge begreber pa sin vis
dekker over ensket om at undslippe hverdagen og de daglige rutiner (jf. afsnit 4.3.2 Fire elementer

i en oplevelse).

I og med flere gaster oplever MiL som et frirum qua sommerferiestemningen samt omgivelserne
ved stranden og i1 et sommerhusomrade tyder det pa, at Pine og Gilmores (1999) tredje element i en
oplevelse: Escapism for sterstedelen af gaesterne indgér i oplevelsen, idet gasterne engagerer sig i
MiL som festival, hvilket kan vere en méde og et enske om at undslippe hverdagen og de daglige

rutiner (jf. afsnit 4.3.2 Fire elementer i en oplevelse).
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Som navnt 1 teoriafsnittet omhandler Pine og Gilmores (1999) fjerde element i en oplevelse:
Esthetics det fysiske miljo, det @stetiske element og den generelle atmosfare, som har indflydelse
pa forbrugerens folelser og adferd (jf. afsnit 4.3.2 Fire elementer i en oplevelse). Flere gaster
navner en vis type blandt publikum, som de refererer til som “Nordsjellandstypen”, som pa mange
mader kan tilfoje et @stetisk element i og med, at denne type gar op i deres toj og udseende i
modsatning til gaesterne pa Roskilde Festival, hvor FGM27-2 netop forklarer, at gasterne pa MiL
gir mere op 1 sit udseende end pa Roskilde Festival (B7, 1. 2641-2642). Som tidligere naevnt
forklarer BGK25-2 ligeledes, hvordan hun far mindrevardskomplekser af at skulle pd MiL, fordi
gaesterne er “instagram-typer” og gir meget “fashionkledt” (B9, 1. 70-73). FGK26-3 nzvner
ligeledes, at der pa MiL “er virkelig mange smukke mennesker” (B7, 1. 1096-1097). Samtidig er der
andre gaester, som oplever dette som en fordel, eksempelvis FK18, som forteller, at hun gér meget
op 1 stil og mode og oplever, at MiL er en festival: “(...) hvor man bliver inspireret af andres stil”
(B8, 1. 43-45). FGK24-2 forteller desuden, hvordan “(...) folk er virkelig pant klaedt pd og har dyrt
toj pd og det er ikke noget, som jeg er vant til, nir jeg er pa festival” (B7, 1. 638-640). Desuden
navner flere gaester, hvordan folk er pane og rene, hvilket kan haenge sammen med, at flere gaester
bor i sommerhus og har mulighed for at ga i bad. Dette er pA mange mader i modsatning til
Roskilde Festival, hvor FK18 forklarer, at der pd Roskilde Festival er meget snavs og man ikke
rigtig har mulighed for at gé i bad (B8, 1. 24-32). P4 baggrund af ovenstdende kan det altsa tyde pa,
at Pine og Gilmores (1999) fjerde element i en oplevelse: Esthetics indgér i oplevelsen, idet
gasterne navner flot og dyrt tej samt pene og rene gaester, hvilket generelt kan tilfoje et astetisk

element pd festivalen.

Desuden omtaler flere gaester MiLs beliggenhed tat pd stranden og skoven som varende “unik”.
Dette uddyber FGK29 ligeledes, nar hun forklarer, at beliggenheden med natur og strand ger noget
helt serligt for festivalen og ger, at den “er sa visuelt fucking indtagende” (B7, 1. 1322-1325).
Derudover omtaler FGM27-2 de turkise og gule farver pa festivalpladsen som “fede farver” (B7, L.
2631-2636). FGK31 forklarer ligeledes, hvordan der er tankt over estetikken i forhold til
pastelfarverne (B7, 1. 1453). Desuden viser resultater fra gaste-evalueringen af MiL 2019, at over
halvdelen af respondenterne (72,9 %) havde lagt maerke til udsmykningen af festivalpladsen - se

nedenstdende graf:
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Figur 48: Egen illustration baseret pd resultater fra Geeste-evaluering af Musik i Lejet 2019 (B22, s. 41)

Dette stemmer ligeledes overens med Andreas’ intention om, at MiL skal vare udsmykket med
kunst for at skabe et unikt og @stetisk udtryk i modsatning til andre festivaler, hvor det typisk er
sponsorerede og mere upersonlige teltlasninger af Redbull (jf. afsnit 5.1.3 Musik i Lejet som

oplevelse set fra festivalens synspunkt).

Ifolge Pine og Gilmore (1999) kan elementet omhandlende Esthetics i en festivalkontekst ogsa
betegnes som festivalscape, hvilket blandt andet indebarer kombinationen af personale,
programindhold og faciliteter. Qua Kinnunen et al.’s (2017) brand image faktor: Arrangements,
tyder det pé, at flere gester oplever god komfort og et stort udvalg af kvalitetsmad. Desuden
omtaler flere gaester toiletterne som pene og rene, hvilket ligeledes understottes af vores egen
deltagerobservation samt af gaste-evalueringen af MiL 2019, hvor 50 % er “helt enige” og 27 % i
“nogen grad er enige” i, at toiletforholdene var gode (B22, s. 41). I vores interviews med MiL-
interviewpersoner beskriver flere festivalen som varende pen, ren og af god kvalitet, hvilket ses af
nedenstdende tre udsagn i punktopstilling:

*  FGK26-1: “Det er jo en lidt mere deluxe festival udgave” (B7, 1. 869).

+  FGKI16: “(...) der er sa paent og rent” (B7, 1. 260).

+ FGMSI: “(...) 1 forhold til andre festivaler er det en pan festival (...) altsd der er ryddet op

og pent” (B7, 1. 3047-3049).

Som tidligere analyseret oplever gasterne, at der er god mad med variation i maden, hvor der er

andet udvalg end pizza og pelseboder samt fokus pa kvalitet. Dette stemmer ligeledes overens med
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Andreas’ intention om, at de pa MiL ensker at tilbyde et stort udvalg af kvalitetsmad (jf. afsnit 5.1.3
Musik i Lejet som oplevelse set fra festivalens synspunkt). En oversigt over de forskellige
madboder og barer kan ses af nedenstdende festivalkort fra MiL 2019. Heraf kan man se, at der i

2019 var 18 forskellige food trucks/madboder samt 20 forskellige barer:

FESTIVALKORT P
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BILLET CHECK-IN TRIBUNE O SKOVBRYNET UDSIGTEN PANTBOD LAA FORSTEHJALP ° VILDMARKSBADE g TOILETTER “
FRIVILLIG CHECK-IN TRAPPE O STREET FOOD O STRANDTERRASSEN TOBAK GARDEROBE S, MIL-BANK = MeRCHANDISE O
FOOD TRUCKS & MADBODER {{ ¢ BARERGKAFFE @ & 9 @
o Anarki o Hooked @ Simple Feast @ Bodegabar @ Kahluavognen @ Strandbaren
o Crepes a la Cart o Italian Street Treats @ Snack & Blues @ Bryggerbussen @ Lillet-bar @ The Coffee Lounge
o Den Rade Tomat o Kiin Kiin Street Food G Spisevognen 0 Coffee Cocktails @ Mojitobaren @ Vinbaren
o Fala Fala 0 MiL-polsen e Uformel @ Fiskerbaren @ Royal @-bar @ @kohavebar
e Gastrotrucken o MiL-svinet 0 YoBurger @ Ginbaren @ Scenebaren Q @lbaren
° Hansens Fladeis @ MyPoké @ @kopop (flytter rundt) @ Havanabaren 0 Skovbar @ @lhytten
@ Herligheden @ Stormbar

Figur 49: Festivalkort over MiL 2019 tilsendt af Andreas

Angéende personalet ses det af gaeste-evalueringen af MiL 2019, at 78 % er “helt enige” eller er “i

nogen grad enige” i, at betjeningen i barerne var god, hvilket ses af nedenstdende graf:
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Hvor enig er du i fglgende udsagn om barerne:
Betjeningen var god

Helt enig

I nogen grad enig

Hverken enig/uenig

I nogen grad uenig

Helt uenig

Ved ikke

0 % 15 % 30 % 45 % 60 %
Figur 50: Egen illustration baseret pd resultater fra Geeste-evaluering af Musik i Lejet 2019 (B22, s. 26)

Alt 1 alt lader det altsd til, at det aestetiske element qua festivalscape er opfyldt, idet gesterne
oplever hgj kvalitet angdende faciliteter (festivalpladsen), maden, personalet, med mere. Dermed
kan man igen argumentere for, at Pine og Gilmores (1999) fjerde element i en oplevelse: Esthetics

indgér i oplevelsen.

Som opsummering pé dette afsnit har vi fundet ud af, at geesterne ikke oplever, at alle fire elementer
indgar 1 oplevelsen pd MiL, idet vi har fundet frem til, at Pine og Gilmores (1999) forste element i
en oplevelse: Education ikke indgir. Med andre ord opnér gaesterne ikke et leeringspotentiale ved at

deltage pad MiL.

5.3.3 Opsamling pa tredje analysedel

I denne analysedel har vi ved hjelp af Kinnunen et al.’s (2017) syv brand image faktorer analyseret,
hvordan festivalgasterne opfatter MiLL som brand. Vi fandt frem til, at flere festivalgaster forbinder
en bestemt type gaest med MiL, som gentagne gange refereres til som “Nordsjellandstypen”. Dette
kan p4 mange mader medfere, at mange gester opfatter MiLs brand image som verende eksklusivt
og prestigefyldt pd grund af publikummet. Ligeledes fandt vi frem til, at mange gester opfatter MiLL
som en kvalitetsfestival, hvor der er fokus pa komfort, gode faciliteter og god forplejning, hvilket
ogsa stemmer overens med Andreas’ intention. Desuden fandt vi frem til, gaesternes opforsel samt

indtag af alkohol kan pavirke deres subjektive oplevelse og dermed ogsa deres opfattelse af MiLs
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brand. Vi fandt ogsa frem til, at én bestemt oplevelse/begivenhed kan vere med til at afgere
gasternes samlede syn pa hele MiLs program og derigennem pavirke opfattelsen af MiLs brand
image. Dermed har vi faet en samlet forstielse for, hvilke faktorer, der kan spille ind og pévirke

gasternes subjektive syn pa MiL og ligeledes hvordan de selv er medskabere af oplevelsen pa MiL.

Ved hjzlp af Pine og Gilmores (1999) fire elementer i en oplevelse fandt vi ud af, at gaesterne ikke
oplever, at alle fire elementer indgér i oplevelsen pd MiL. Det tyder p4, at gesterne ikke opnar - og
méske heller ikke ensker at opna - et leeringspotentiale ved at deltage pd MiL. Desuden lader det til,
at mange gaster ikke deltager i de forskellige dagsaktiviteter, hvilket ellers er MiLs intention, idet
Andreas forklarer, hvordan MiL skal tilbyde andre aktiviteter udover koncertoplevelserne. Vi fandt
ud af, at MiLs placering pd stranden kan skabe en rolig og afslappende stemning for gaesterne.
Derudover oplever flere gaster en ny forstaelse og antagelse om andre gester pa MiL, som bade
rummer et positivt og negativt element, som athanger af, om deres fordomme er blevet be- eller
afkreftet. Ved hjelp af Jantzen et al. (2012) fandt vi frem til, at for at oplevelsen pa MiL skal kunne
forvandle gesterne, krever det, at de deltager i aktiviteterne pa MiL, hvilket er problematisk, da
mange gester forst ankommer pé festivalpladsen sent om eftermiddagen eller aftenen. Desuden
fandt vi ud af, at sterstedelen af gaesterne deltager pd MiL for at socialisere og feste, mens
koncerterne ikke er deres hovedfokus, idet de ikke er opmerksomme pa musikken. Derudover
oplever flere gaster MiL som en sommeroplevelse, et madested og et frirum til at undslippe
hverdagen. Samtidig oplever gasterne i hgj grad MiL som en @stetisk festival med kvalitetsmad,
gode faciliteter og god betjening. Ovenstdende stemmer overens med Andreas’ intentioner

angaende festivaloplevelsen pa MiL.

Vi har i de foregdende analysedele haft fokus pa, hvordan henholdsvis MiL og gaesterne opfatter og
oplever festivalen som brand og oplevelse. I fjerde analysedel ensker vi at belyse festivalen som

fenomen fra endnu en synsvinkel: lokalmiljeet omkring Tisvilde.

5.4 Fjerde analysedel

Overordnet skal dette afsnit besvare vores fjerde problemstilling: Hvordan fungerer Musik i Lejet
som destinationsbranding for Tisvilde og hvordan opfattes festivalen af lokalmiljeet? Som vist
1 modellen i metoden (jf. afsnit 2.10 Opsummering pa vores empiri) anvender vi i fjerde analysedel
empiri fra vores interviews med Anders Gerner Frost, Andreas Grauengaard, de to sommerhusejere:

Tim Jensen og Jacob Borch, en lokal (LM52), spergeskemaundersggelsen: “Din mening om uge
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29” samt vores deltagerobservation. Dermed vil denne analysedel bare prag af triangulering. Som
forste led 1 dette analyseafsnit vil vi i forleengelse af forste analysedel undersoge, hvorvidt MiL
indeholder elementer fra de to typer festivaler: tourist-tempter og big-bang festival qua O’Sullivan
og Jacksons (2002) begreber. Disse begreber kan give os et indblik i, hvorvidt MiL ikke kun er en
festival til gavn for gesterne, men om den ogsa er til gavn for lokalmiljeet og Tisvilde som
destination. Desuden vil vi inddrage teori omhandlende fordele og ulemper for destinationer ved
atholdelse af festivaler for at fd et indblik i, hvordan lokalmiljeet i Tisvilde opfatter MiL (jf. afsnit
4.4.2 Fordele og ulemper for destinationer ved atholdelse af festivaler). Slutteligt ensker vi at
inddrage fenomenet overturisme for at fi et indblik i, hvordan de lokale oplever MiL og dets

festivalgester (jf. afsnit 4.4.3 Overturisme).

5.4.1 Musik i Lejet som turisme og destinationsbranding

Som navnt i teorien kan festivaler ifelge Anastassova og Luizov (2016) tilfeje verdi til byens
brand og kan udvide byens brandidentitet gennem festivalens verdier og festivalgesternes profil;
dermed spiller festivaler en stor rolle i branding af en destination. I dette afsnit ensker vi at

undersoge, hvordan MiL tilfejer vaerdi til Tisvildes brand qua destinationsbranding.

I forste analysedel fandt vi frem til, at MiL kan betegnes som O’Sullivan og Jacksons (2002) ene
type festival: home-grown festival, idet MiL er beliggende i et sommerhusomréde (et rural eller
semi-rural omrdde) og fordi Andreas ensker, at MiL skal vare en social platform/medested, som
skaber kultur og underholdning for lokale og besogende (jf. afsnit 5.1.1 Musik i Lejet som festival -
for og nu). Dog fandt vi ogsa frem til, at MiL har gennemgaet en markant udvikling, idet de
eksempelvis er géet fra ca. 700 gaster til over 13.000 gaester og er gdet fra at have ingen
okonomi/budget til i dag at uddele deres overskud til lokale projekter i Gribskov Kommune og
ligeledes betale eventbureauet, Good Boys Agency, for projektstyring og drift af festivalen (jf.
afsnit 5.1.1 Musik i Lejet som festival - for og nu). Noget tyder altsé pd, at MiL i dag muligvis ikke
leengere kun indeholder elementer fra O’Sullivan og Jacksons (2002) ene type festival: home-grown

festival, men méske i hgjere grad kan betegnes som en tourist-tempter eller big-bang festival.
Ifolge Piva et al. (2017) er festivaler blevet en betydelig komponent inden for destinationsbranding,

idet de kan forbedre destinationens brand image og ege turismeudviklingen (jf. afsnit 4.4.1

Festivaler som turisme). I interviewet med borgmesteren i Gribskov Kommune, Anders Gerner
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Frost, forklarer han, hvordan en festival som MiL er guld veerd for kommunen, idet Tisvilde bliver
sat pa landkortet hvert ar (B11, 1. 44-50). Dette forklarer han i felgende citat: “(...) der er 10.000
mennesker, der besgger Tisvilde, som ikke nedvendigvis lige ville besgge Tisvilde. Og det betyder
jo, at de kommer igen til vores lokalomride, fordi de har haft en god oplevelse de dage, de har
veeret der” (B11, 1. 44-50). Desuden navner Anders Gerner Frost branding af Gribskov og Tisvilde
som positive ting ved MiL (B11, 1. 61-62). Pa baggrund af ovenstdende tyder det pa, at Anders
mener, at MiL fungerer som positiv destinationsbranding for Tisvilde, idet folk far kendskab til

Tisvilde og (muligvis) far lyst til genbesog.

Anders forteller ligeledes, hvordan han mener, at MiL er “den vildeste kvalitetsfestival i Danmark”
(B11, 1. 89) og at MiL ikke er en havnefest, men derimod har fokus pa at have et brand, som
afspejler kvalitet (B11, 1. 75-78). Her navner han blandt andet maden og drikkevarerne som
varende af hej kvalitet og forklarer, at “der er ikke ligegyldige Steff Houlberg vogne” (B11, 1. 86).
Ifolge Ozdemir og Culha (2009) ber en festivals tema veare unikt og stemme overens med
destinationen for at opnd en baredygtig konkurrencefordel (jf. afsnit 4.4.1 Festivaler som turisme).
Pa baggrund af ovenstdende kan man argumentere for, at Anders anser MiL som varende en unik

festival og at MiLs fokus pa hej kvalitet af mad og drikke kan anses som en konkurrencefordel.

MiL har folgende slogan: “Sommerens festival i Tisvildeleje”, hvori Tisvildeleje bliver nevnt som
destination. Som navnt i forste analysedel forklarer Andreas, hvordan han forbinder MiL med en
kaempe stolthed, fordi Tisvilde bliver sat pd landkortet via MiL. Dette stemmer ligeledes overens
med en af de fordele, som Anders ogsd navner, hvor MiL er guld vard for kommunen. Pa
baggrund af ovenstdende og pad grund af ordvalget i MiLs slogan, kan det tyde pa, at MiL som
festival i1 dag er en del af en storre strategi, som géar ud pd at promovere Tisvilde som destination.
Sporgsmalet er, om dette hele tiden har varet mélet med MiL eller om dette blot er en positiv
“bivirkning” ved MiLs markante udvikling til i dag at tiltreekke s& mange gaester. Ifelge O’Sullivan
og Jackson (2002) er et karaktertreek ved en tourist-tempter festival, at festivalen er en del af en
storre strategi om at promovere destinationen (jf. afsnit 4.2.1 Typer af festivaler). P4 baggrund af
ovenstéende tyder det pd, at MiL i dag indeholder et element fra denne type festival, idet MiL ifelge

Anders og Andreas er med til at promovere og brande Tisvilde.
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Som tidligere navnt foregar MiL pa en parkeringsplads, som Hovedgaden leder ned til. I forhold til
MiLs placering forklarer Andreas, hvordan man skal gd igennem hele byen for at komme ned til
festivalpladsen, hvorfor Andreas ogsa argumenterer for, at man skal “(...) huske sin cykel, nr man
er i Tisvilde om sommeren, fordi byen er en del af oplevelsen” (B6, 1. 486-488). Dette er

visualiseret 1 nedenstdende kort over Tisvilde:

Hovedgaden

[237]

Festivalplads

Tisvilde Hegn o

Figur 2: Visualisering af Hovedgaden og festivalpladsen i Tisvilde, egen illustration baseret pd screenshot

fra Google Maps (“Google Maps: Tisvilde”, u. d.)

Der er kun én vej ned til festivalpladsen (via Hovedgaden), hvorfor Andreas forteller, at det var
helt naturligt for ham at lukke Hovedgaden og gere det til en stor gdgade (B6, 1. 493-495). Andreas
navner, hvordan man kan fa en kop kaffe pa ved ned gennem Hovedgaden (B6, 1. 489), mens
Anders forteller, at der er mange mennesker i Hovedgaden i uge 29, hvor eksempelvis Restaurant
Kongernes laver rosé-banko (B11, 1. 138-142). P& baggrund af dette tyder det pd, at MiL og
Hovedgaden som gdgade kan oge turismeudviklingen og bidrage til Tisvildes brand image som en
livlig by med mange aktiviteter. Hermed kan MiL som begivenhed vaere med til at formidle, styrke
og positionere Tisvilde som et attraktivt sted at besege, hvilket Jafari (2008) neevner i1 forbindelse
med festivaler som turisme (jf. afsnit 4.4.1 Festivaler som turisme). Som tidligere navnt bor der

1.566 mennesker i Tisvilde, mens MiL i1 dag udbyder over 13.000 billetter, hvormed man kan
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argumentere for, at MiL tiltrekker besagende udover lokale til festivalen (jf. afsnit 5.1.1 Musik i

Lejet som festival - for og nu). Samtidig har MiL valgt at lave Hovedgaden til en gagade, hvor man

kan drikke en kop kaffe eller et glas rosé pa en af de mange restauranter og pop-up shops. Dette var

ligeledes noget, vi bed merke i, da vi gik pd Hovedgaden, hvilket ses af nedenstdende billeder fra

vores visuelle deltagerobservation:

MilL Brunch

Fredag Lordag Sendag
FRAKL. 9.00 - 11.45

Vores buffet med:

e 4
N

@ko-roreeg med spred bacon og brunchpalser !{5«;".‘.
Klassisk skiveost og g Iknas med syltet bl
L polse og t la med syltet radlag
laks med chipotlemayo og urter
Tre slags frugt
Mini tebirkes

-To slags bred og smer
- Dagens juice og lemonade

175,

Kl 13:05: Et billede af menukort fra Restaurant
Kongernes, som tilbyder en “MiL Brunch” - et
eksempel pa, hvordan Hovedgaden bliver
Jforandret under uge 29. Vi bider mcerke i, at man
kan fa “Fri Cava el. Spritz” for 150 kr.

Kl 13:11: Et semningsbillede fra starten af
Hovedgaden. Her er masser af liv, folk gdr og
cykler pd gaden.

P& baggrund af ovenstdende er sporgsmalet, om MiL har et mal om at stimulere den lokale

okonomiske udvikling, idet de netop szlger sa mange billetter (til ikke-lokale) og fordi de laver

Hovedgaden om til en gégade, som er til gavn for erhvervslivet i Hovedgaden. At stimulere den

lokale ekonomiske udvikling er ifelge O’Sullivan og Jackson (2002) et af karaktertreekkene ved en

tourist-tempter festival (jf. afsnit 4.2.1 Typer af festivaler), hvorfor man kan argumentere for, at

MiL indeholder endnu et element fra denne type festival, da MiL som festival skaber ekonomisk

udvikling i Tisvilde (og serligt i Hovedgaden). Som navnt i ferste analysedel generer MiL i dag et
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overskud, som blandt andet uddeles til lokale projekter i Gribskov Kommune. Dette kan ligeledes
ses som endnu et eksempel pd, hvordan MiL kan betegnes som en tourist-temper festival, idet MiL

som festival og turistattraktion er med til at skabe skonomisk udvikling i og for Tisvilde.

Som nazvnt 1 forste analysedel forteller Andreas, hvordan MiL tilbyder andre aktiviteter end blot
musik, eksempelvis Born i Lejet, onsdags-jazz og Dj@vlelobet (et 5 kilometers lob i sand og skov)
(gf. afsnit 5.1.1 Musik i Lejet som festival - for og nu). Kombinationen af disse aktiviteter og
Hovedgaden som gagade kan bidrage til, at Tisvilde anses som et livligt sted at besoge. Nir en
festival 1 sig selv er et markedsferingsvarktej til at promovere begivenheder indenfor samme
geografiske omrade og benyttes til at promovere den pagaeldende destination som et livligt sted at
besoge, kan denne ifelge O’Sullivan og Jackson (2002) karakteriseres som typen: big-bang festival
(Gf. afsnit 4.2.1 Typer af festivaler). Pa baggrund af ovenstdende tyder det pé, at MiL indeholder et
element fra en big-bang festival, idet MiL muligvis kan fungere som et markedsforingsverktej til at
promovere begivenheder i Tisvilde og til at fremme destinationen som et livligt sted at besoge (jf.

afsnit 4.2.1 Typer af festivaler).

Som tidligere navnt bliver MiL i dag styret og arrangeret anderledes end i starten, hvor det blot var
tvillingerne, Andreas og Kristian, som planlagde MiL. I dag varetager eventbureauet, Good Boys
Agency, den professionelle projektstyring og drift af festivalen (Musik i Lejet 2020, 2019). Good
Boys Agency blev stiftet i 2017 af tvillingerne Andreas og Kristian. Desuden fremgar det af MiLs
hjemmeside, at MiL i dag har felgende partnere: B&O, Mini (bilmerket), Royal O@kologisk,
Phillipson Wine og Samsee & Samsege (“Musik i Lejet - Sponsors”, 2019). Derudover findes der
adskillige food trucks, madboder og barer pd MiL, blandt andet Hansens Fledeis, YoBurger og
Havanabaren, som er udefrakommende virksomheder, der tjener penge pa at have en stand pa MiL.
P& denne made har forskellige grupper og virksomheder altsd indgaet et partnerskab med MiL,
hvorfor det tyder pa, at MiL indeholder endnu et treek fra en big-bang festival, idet denne type
festival ifelge O’Sullivan og Jackson (2002) er “partnership driven” (jf. afsnit 4.2.1 Typer af
festivaler). Idet ovenstdende virksomheder tjener penge pa at s&lge en service og/eller produkter pa
MiL, tyder det pa, at et af MiLs formél i dag er at skabe skonomisk udvikling for disse partnere. Pa
denne méde indeholder MiL endnu et trek fra en big-bang festival, da formélet med en big-bang

festival netop er at skabe skonomisk udvikling for partnere (jf. afsnit 4.2.1 Typer af festivaler).
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Béde Andreas og Anders navner, hvordan MiL og Tisvilde henger sammen. Andreas forklarer,
hvordan MiL “(...) er en del af Tisvildes DNA” (B6, 1. 399-400), mens Anders fortaller, at MiL
“(...) er en del af Tisvilde og den er i dag en stor del af Tisvildelejes identitet” (B11, 1. 40-41). Som
navnt i teoriafsnittet er byer naturligt forbundet med de begivenheder, som de er vart for (jf. afsnit
4.4.1 Festivaler som turisme), hvorfor man ogsa kan argumentere for, at Tisvilde naturligt er
forbundet med MiL pd grund af MiLs beliggenhed. Ifolge Anastassova og Luizov (2016) er det
vigtigt, at byen og begivenheden ha&nger sammen og har samme identitet. I forhold til denne pointe
har MiL - og sarligt Hovedgaden - medt en modstand fra lokalmiljeet og er blevet kritiseret for, at
Tisvilde og MiL ikke hanger sammen. Kritikken omhandler serligt den fest, som finder sted i
Hovedgaden, som stadig er et beboelsesomrade (“DEBAT: 17 butikker siger STOP - Netavisen
Gribskov”, 2019). Der foregdr mange festlige aktiviteter i Hovedgaden, hvortil Anders
argumenterer for, at “(...) erhvervslivet er selvfolgelig ogséd nedt til at komme ind pa banen og selv
tage et ansvar for, hvordan de servicerer de mange mennesker, der er op igennem Hovedgaden i uge
29” (B11, L. 137-139). Her navner han eksempelvis, hvorvidt Café Maya burde have en DJ og
selge billige drinks samt hvorvidt Restaurant Kongernes burde atholde rosé-banko (B11, 1. 141-
142). Desuden forklarer han, hvordan dette ikke er MiLs ansvar men erhvervslivet selv, som skal
finde ud af, hvordan de far afviklet uge 29 bedst muligt (B11, 1. 142-144). Noget tyder altsé pa, at

der er en uoverensstemmelse i1 forbindelse med at fa byen og festivalen til at heenge sammen.

Som opsummering pa dette afsnit har vi fundet frem til, at MiL pd mange mader tilfojer positive
vardier til Tisvildes brand i og med, at MiL er en livlig begivenhed med mange aktiviteter,
tiltreekker mange besogende og har ifelge Andreas og Anders veret en stor success i forhold til at
sette Tisvilde pa landkortet. Dog kan MiL ogséd anses som varende negativ for Tisvildes brand, idet
der pd nuverende tidspunkt har veret meget kritik af de festlige aktiviteter, der foregér i
Hovedgaden. Som navnt i forste analysedel forteller Andreas desuden, hvordan han lokalt set har
oplevet meget modstand, idet MiL er noget “der skiller vandene” (jf. afsnit 5.1.1 Musik i Lejet som
festival - for og nu). Dette onsker vi at undersege na@rmere i naste afsnit, hvor vi vil inddrage bade
kvalitativ og kvantitativ empiri med de lokale for netop at fa et indblik 1 deres syn pad MiL og

hvordan MiL skiller vandene.
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5.4.2 Musik i Lejet - en festival som skiller vandene

At MiL skiller vandene er ikke kun noget, som Andreas opfatter. Denne problematik er ligeledes
noget, som de to sommerhusejere: Tim Jensen og Jacob Borch’ oplever og er ogsa en af grundene
til, at spergeskemaundersogelsen: “Din mening om uge 29” blev foretaget, hvilket ses af

nedenstéende screenshot fra spergeskemaundersggelsen:

| takt med at Uge 29 i Tisvildeleje og Musik i Lejet oplever stigende
popularitet og tiltagende storrelse er debatten blandt tilhaengere
og modstandere af eventen blevet successivt mere polariseret og
binzer.

Isaer pa Facebook er denne debat keort fast i unuancerede og harde
disputter, hvilket afholder mange fastboende og sommerhusejere |
Tisvilde og omegn fra at ytre deres holdning eller involvere sig |
dette vigtige emne.

Figur 51: Screenshot fra “Din mening om uge 29" (Rapport: din mening om uge 29, 2019, s. 3)

I vores interview med Jacob forklarer han, hvordan MiL bidrager med en utroligt drlig stemning 1
Tisvilde, idet MiL “har polariseret beboerne” og skabt “uvenskab og fjendtligheder” (B10, 1. 51-
57). Dette nevner Tim ligeledes, da han forteller, at nogle er kritiske overfor MiL, mens andre er
meget stolte og glade, hvilket har gjort, at de lokale “(...) er ogsd nedt til at diskutere og slis og
vaere uenige hele tiden. Sa det har delt Tisvildeleje i1 to dele” (B10, 1. 453-457). LM52 forklarer
ligeledes, hvordan der er nogle, der brokker sig rigtig meget og at: “det ikke alle, som har ja-hatten

pa. Altsa det synes jeg godt de kunne - bare en uge” (B10, 1. 601-602).

Som navnt 1 teoriafsnittet neevner O’Sullivan og Jackson (2002) de gkonomiske fordele som en af
de vigtigste grunde til at aftholde festivaler og begivenheder (jf. afsnit 4.4.2 Fordele og ulemper for
destinationer ved atholdelse af festivaler). Som tidligere nevnt i dette analyseafsnit mener bade
Anders og Andreas, at Tisvilde er kommet pa Ilandkortet pa grund af MiL (qua
destinationsbranding). Dette kan vare med til at stimulere byudviklingen i Tisvilde samt fremme
byens gkonomi og erhvervsliv pa grund af de mange gaster. Desuden navner LM52, hvordan MiL

“tager lokalproducenter ind ogsa og ikke kun er udefra” (B10, 1. 550), hvilket tyder pd, at MiL pa

7 Som navnt i vores metodeafsnit forholder Tim Jensen og Jacob Borch sig meget kritisk til MiL og folgerne af festivalen.
Eksempelvis kunne begge interviewpersoner ikke naevne en eneste positiv ting ved MiL, da vi spurgte om dette under vores
interviews. Dette finder vi vaerd at nevne, sé laeseren kan forsta deres udgangspunkt samt udsagn bedre.
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denne mide ogsa forseger at stotte eksisterende virksomheder, hvilket O’Sullivan og Jackson

(2002) nevner som en fordel for byer, der er vart for festivaler.

Som naevnt i teorien kan festivaler ifolge Yolal et al. (2009) forbedre beboernes livskvalitet og vare
med til at skabe en folelse af fallesskab, stolthed og engagement blandt lokalsamfundet (jf. afsnit
4.4.2 Fordele og ulemper for destinationer ved afholdelse af festivaler). I vores interview med Tim
forteeller han, at han sagtens kan forstd idéen bag en musikfestival i Tisvilde og at han i starten
syntes, at det var hyggeligt, fordi “(...) der var 700 mennesker og de madtes og det var ligesom man
kendte hinanden” (B10, 1. 360-373). Det tyder altsd pa, at Tim i lebet af MiLs forste ar oplevede en
folelse af fallesskab og oplevede, at MiLL fremmede en social interaktion og samvar blandt
lokalsamfundet, hvilket ifelge Yolal et al. (2009) er en fordel for byer, der er varter for festivaler.
Samtidig forteller LM52, at han i1 dag er stolt af MiL, idet MiL er noget: “(...) der s@tter vores by
pa landkortet (...) s& det er mega fedt for byen” (B10, 1. 592-594). Bade Tim og Jacob er dog ikke af
samme opfattelse, da de begge forteller, at de ikke er stolte af MiL (B10, 1. 36; 1. 436), hvortil Tim
uddyber, at: “(...) hvis Tisvildeleje kunne forsvinde fra landkortet ville det vaere det allerbedste”
(B10, 1. 441). Samtidig nevner LM52 det “lokale” som en positiv ting ved MiL og forklarer,
hvordan bernene er med pa festivalpladsen, hvilket er “super fedt” (B10, 1. 581-583). Det tyder altsa

pa, at LM52 i dag oplever, at MiL fremmer social interaktion og samvar blandt de lokale.

Ifolge Anastassova og Luizov (2016) kan festivaler giver byer mulighed for at tiltreekke besogende
og gore dem loyale over for destinationen. Dette naevner Anders ligeledes som en fordel, da han
forklarer, at der kommer 10.000 mennesker til Tisvilde, som ikke nedvendigvis ville besoge
Tisvilde og at de kommer igen, fordi de har haft en god oplevelse pd MiL (B11, 1. 44-50). Denne
pointe stemmer til dels overens med resultater fra 637 respondenter i spergeskemaunderseggelsen:
din mening om uge 29, hvor over halvdelen (61,85 %) har svaret, at de mener, at det er tvivlsomt
eller helt utenkeligt, at MiL skaber flere tilflyttere til alle byer pa nordkysten - se nedenstdende
graf:
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Gribskov kommune og byrad mener at MIL genererer en positiv branding
veerdi til alle byer pa nordkysten helt ned Hillergd og giver en positiv vaekst
af tilflyttere. Synes du, som beboer, at dette er en realistisk antagelse?

Ja, MIL skaber omtale og branding, hvilket
skaber flere tilflyttere til omradet.

Det er tvivlsomt om MIL szetter hele
nordkysten ned til Hillergd pa landkortet,
og derved skaber flere tilflyttere.

MIL kommer aldrig til at tiltraekke tilflyttere pa
baggrund af brandingen. For hvem valger f.eks
at bosaette sig i Lgkken pa baggrund af en vad
og festlig sommernat i byen?

0% 12,5 % 25 % 37,5 % 50 %

637 besvarelser af 825 deltagere

Figur 52: Egen illustration baseret pd resultater fra “Din mening om uge 29" (s. 34)

Idet der bor 1.566 borgere i Tisvilde og MiL tiltrekker over 13.000 mennesker qua antallet af
udbudte billetter kan man konkludere, at MiL tiltreekker udefrakommende besogende til Tisvilde.
Spergsmalet er dog, hvorvidt MiLL som festival formar at gere disse besggende loyale over for

Tisvilde som destination og skabe genbesog og/eller tilflyttere.

I vores interview med Jacob forteller han desuden, hvordan han har veret udsat for harverk og
tyveri i og med han har oplevet, at havemebler og cykler er blevet stjalet og der engang har varet
nogen inde i hans kekken og stjalet en taske (B10, 1. 21-28). Jacob mener, at hvis festivalgasterne
har faet for mange drinks eller ol, sa bliver de lettere fristet til at stjeele (B10, 1. 30-33). Desuden
forteeller han, at “(...) folk fér ridser i bilerne og smadret ruder og alt muligt” (B10, 1. 315-317). Det
tyder altsd pa, at der i hgjere eller mindre grad foregir haerverk og tyveri i uge 29, mens MiL
atholdes. Small (2007) navner netop harvark og kriminalitet som en af de negative konsekvenser
for den pagaeldende by, som er vert for en festival (jf. afsnit 4.4.2 Fordele og ulemper for
destinationer ved atholdelse af festivaler). Jacobs udsagn stemmer dog ikke overens med resultater
fra 708 respondenter i spergeskemaundersggelsen: din mening om uge 29, hvor 84,04 % har svaret,
at de som beboer ikke har oplevet tyveri eller hervaerk af deres ting/ejendom i uge 29 - se
nedenstdende graf. Her er det veerd at nevne, at Jacobs sommerhus i Hovedgaden ligger cirka 500
meter fra festivalpladsen og er dét hus, der er tettest pa festivalpladsen. Man kan derfor

argumentere for, at Jacob hus er ekstra udsat for herverk og tyveri.
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Har du, som beboer oplevet tyveri eller haervaerk af dine ting eller af din
ejendom i uge 29?

Nej

Ja 15,96 %

0 % 22,5 % 45 % 67,5 % 90 %

708 besvarelser af 825 deltagere

Figur 53: Egen illustration baseret pd resultater fra “Din mening om uge 29" (s. 20)

I vores interview med Tim forteller han, hvordan han mener, at omradet omkring MiL (stranden,
Hovedgaden, med mere) bliver totalt smadret af festivalen under MiL (B10, 1. 386-387). Desuden
forteller han, at festivalpladsen “(...) spaerrer for udsynet i tre uger. Den smukkeste udsigt i
Danmark har du, nar du kerer ned gennem Lejet” (B10, 1. 447-448). Desuden forklarer han,
hvordan man skal igennem boder, pop-up shops og mennesker for at komme ned til stranden (B10,
1. 450), hvorfor det tyder pd, at han mener, at omradet omkring MiL og serligt Hovedgaden er
overfyldt. Overfyldte gader og faciliteter navnes ligeledes som en negativ konsekvens for byer,
som er verter for festivaler (jf. afsnit 4.4.2 Fordele og ulemper for destinationer ved atholdelse af
festivaler). Som tidligere nevnt i dette analyseafsnit valgte MiL for nogle r tilbage at lukke
Hovedgaden og gere denne til en gdgade. Netop “lukning af veje” naevnes ligeledes som en negativ
konsekvens for byer; dog tyder det pa, at de lokale er positivt stemte overfor denne lukning, idet
60,16 % ud af 753 respondenter mener, at det er hyggeligt, at Hovedgaden er afsparret, mens 73,42
% ud af 730 respondenter mener, at afsparringen fungerer fint og ikke pavirker dem negativt - se

nedenstdende to grafer:
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De seneste ar har Tisvilde hovedgade vaeret afspzerret i uge 29, sa
kun gaende, cykler og arindekgrsel er tilladt. Hvad synes, som
beboer, om dette tiltag?

Det er hyggeligt, og det skaber en folkelig
stemning

Det er OK, men det skaber en del trafikale
problemer i byen, som skal Igses fgr det
kan gentages igen

Det er helt uholdbart i relation til
parkeringsforhold, de erhvervsdrivende og
ikke mindst trafiksikkerheden og det skal
droppes helt

0% 17,5 % 35 % 52,5 % 70 %

753 besvarelser af 825 deltagere

Figur 54: Egen illustration baseret pd resultater fra “Din mening om uge 29" (s. §)

I hvilken grad pavirker afspaerringen af hovedgaden dig, som
beboer?

Afspaerringen fungerer faktisk fint og
pavirker mig ikke negativt

Afspaerringen ggr min daglige feerden som
beboer besvaerlig og den reguleres ikke 12,61 %
tilfredsstillende af de frivillige vagter

Afspaerringen er taet pa ubrugelig og er en 13.97 %

) (]

belastning for byens beboere savel som de
erhvervsdrivende

0% 20 % 40 % 60 % 80 %

730 besvarelser af 825 deltagere

Figur 55: Egen illustration baseret pd resultater fra “Din mening om uge 29" (s. 10)

Small (2007) naevner ligeledes alkoholindtagelse blandt unge samt en generel frustration over
mange besggende som negative konsekvenser for byer, der er vearter for festivaler og deres
indbyggere (jf. afsnit 4.4.2 Fordele og ulemper for destinationer ved afholdelse af festivaler). I
vores interview med Jacob forteller han, hvordan han oplever, at MiL tiltreekker et yngre segment
og at han mener, at der er “ekstremt meget narko” pé festivalpladsen, idet: “(...) det er jo klart...
Hvis du skal salge narko, hvor vil du s& gerne g& hen? Du vil gerne finde nogle unge kunder, ikk’?”

(B10, 1. 196-197). Jacob forteller ligeledes, at politiet i 2018 stoppede 200 bilister, som var
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narkotikapdvirkede og at narkotika er en affedt effekt af for mange mennesker og “for mange af de

forkerte mennesker méske” (B10, 1. 205-206).

I vores interview med Jacob forteller han ligeledes, at et bud pa, hvordan man kunne lose nogle af
de udfordringer, som MiL stér over for, er ved at ga ned i sterrelse og have et deltagerantal pa 5.000
gester (B10, 1. 139-146). Dette stemmer ligeledes overens med resultater fra
spergeskemaundersggelsen: din mening om uge 29, hvor det fremgér, at det gennemsnitlige

foresladede antal billetter er 5.596 baseret pa 386 svar (Rapport: din mening om uge 29, 2019, s. 25).

Desuden forteller Tim, hvordan han oplever, at hele byen i mindst tre uger star pa den anden ende,
idet: “Hele parkeringspladsen bliver last af og vi der cykler mé g en anden vej og folk, der skal til
stranden kan ikke komme der” (B10, 1. 389-391). Som resultat af dette mener Tim, at man ikke kan
holde sin sommerferie, som man gerne vil, “fordi det hele er blevet festabernes paradis” (B10, 1.
392-393). Noget tyder altsd pa, at bdde Jacob og Tim oplever en frustration over de mange
besogende i1 byen og at de besggende i hej grad er pavirkede af alkohol og eventuelt narkotika,
hvilket pavirker den generelle stemning i byen. Dette understottes til dels af resultater fra 814
respondenter 1 spergeskemaundersggelsen: din mening om uge 29, hvor 47,05 % mener, at antallet
af besggende har taget overhdnd, mens 35,75 % mener, at det nuverende antal er fint, men graensen

er ndet for, hvad byen kan klare - se nedenstdende graf:

Tisvildeleje er velbesggt i uge 29, hvad synes du, som beboer, om
maengden af besggende ?

Der kan godt veere plads til flere
besggende - det er sjovt og festligt

Det nuvaerende antal er fint, men graensen
er naet for hvad byen kan klare

Antallet af bespgende har taget overhand,
og vi risikerer at miste Tisvildelejes 47,05 %
egenart, som byen tidligere var kendt for

0 % 12,5 % 25 % 37,5 % 50 %
814 besvarelser af 825 deltagere

Figur 56: Egen illustration baseret pd resultater fra “Din mening om uge 29" (s. 5)
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Pé& baggrund af ovenstaende tyder det pa, at lokalmiljeet til dels oplever en frustration over de

mange mennesker i byen, da dette pavirker deres daglige liv og stemningen 1 byen.

Ifolge Ozdemir og Culha (2009) kan de lokale indbyggeres engagement i en begivenhed i hej grad
pavirke den besggendes faktiske oplevelse af begivenheden (jf. afsnit 4.4.2 Fordele og ulemper for
destinationer ved afholdelse af festivaler). Det tyder pa, at flere lokale er negativt stemte overfor
MiL, hvilket bade Andreas og LM52 oplever. Dette ses ligeledes i vores interviews med Jacob og
Tim, da de giver udtryk for kritiske holdninger og rygter. Eksempelvis forklarer bdde Jacob og Tim,
hvordan de mener, at MiL er korrupt (B10, 1. 225; 1. 470). Ifelge Jacob er dette serligt, fordi MiL
ikke er transparente med deres gkonomi i forhold til deres overskud (B10, 1. 156-157). Hertil mener
Jacob ligeledes, at det er en “joke”, hvordan MiL kalder sig for non-profit (B10, 1. 159-160).
Desuden forteller Jacob, hvordan der gér rygter om, at Anders Gerner Frost har lavet en aftale med
Good Boys Agency om, at Anders fik Fiskerbaren pa MiL, hvilket er et af de storste
udskankningssteder pa festivalpladsen (B10, 1. 115-121) i bytte for, at MiL fik grent lys for diverse

tilladelser.

I forhold til MiLs overskud viser resultater fra 620 respondenter i spergeskemaundersogelsen: din
mening om uge 29, at 67,59 % mener, at MiL ber uddele “en anelse mere” eller “langt mere” af

deres overskud, hvilket ses af nedenstdende graf:

Hvad synes, du som beboer, om MiLs uddeling af donationer til
byens foreninger?

Det er flot - MIL behgver ikke give noget
som helst tilbage til byen

MIL bgr nok give en anelse mere tilbage til

0,
byen i arlige donationer 2t

MIL bgr uddele langt mere af deres overskud

o ) 40,65 %
- ellers er det en darlig forretning for byen

0% 10,5 % 21 % 31,5 % 42 %
620 besvarelser af 825 deltagere

Figur 57: Egen illustration baseret pd resultater fra “Din mening om uge 29" (s. 27)
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Som nevnt i teorien er det vigtigt, at festivaler bibeholder et positivt forhold til de lokale
indbyggere, hvilket kun er muligt, safremt udbyttet for de lokale er hgjere end omkostningerne (jf.
afsnit 4.4.2 Fordele og ulemper for destinationer ved afholdelse af festivaler). Tim navner
eksempelvis, hvordan: “de to sdkaldte lokale helte, der startede det, de blev jo helte, men de blev jo
ogsa forretningsfolk. Det blev jo deres liv - de tjener til hele deres arslon pé at lave Musik i1 Lejet”
(B10, 1. 375-377). Her referer Tim til Andreas og Kristian Grauengaard, som via eventbureauet
Good Boys Agency tjener penge pa projektstyring og driften af MiL. I og med Andreas og Kristian
startede MiL 1 2009 og i dag ejer eventbureauet Good Boys Agency, som varetager mange opgaver
for MiL, kan dette skabe en dobbelthed og problematik i forhold til, hvordan lokalmiljeet opfatter
deres rolle i MiL. Det tyder pa, at Tim mener, at der kun findes ét udbytte, som er til gavn for Good
Boys Agency - og ikke de lokale - da MiL er blevet et “kommercielt foretagende” (B10, 1. 377-
378). Desuden fortaeller bdde Jacob og Tim, at byradet/kommunalbestyrelsen hvert &r far gratis
VIP-armband og adgang til festivalen (B10, 1. 126-127, 1. 467-468). Ifolge Jacob indeberer disse
VIP-armband, at der medfelger mindre modstand fra byradet (B10, 1. 131).

Overturisme er et fenomen, som ifelge Singh (2018) opstar, nir antallet af turister er hegjere end
antallet af lokale indbyggere (4.4.3 Overturisme). P4 baggrund af denne definition kan man
argumentere for, at lokalmiljeet i Tisvilde oplever en overturisme i forbindelse med MiL i uge 29,
idet Tisvilde i denne periode rummer over 13.000 mennesker (i 2019) versus de 1.566 lokale
indbyggere. Med andre ord er der i Tisvilde i denne periode 8,4 gange s& mange indbyggere som
normalt. Ifelge Singh (2018) opstar overturisme, nar lokale foler, at der er for mange besogende pa
en destination og at kvaliteten af oplevelsen star pa spil (jf. afsnit 4.4.3 Overturisme). Eksempler pa
dette ses, nar Tim forteller, at han i tre uger ikke ensker at vere i sit sommerhus i Tisvilde og at
han oplever, at MiL er blevet et tivoli, hvor der kommer “en masse bgvernikker” (B10, 1. 397-398).
Desuden forklarer han, hvordan Tisvildeleje er et af verdens smukkeste steder og at han er ked af, at
MiL lagger beslag pa stedet i tre til fire uger af sommeren (B10, 1. 507-509). Noget tyder altsa pa,

at Tim oplever, at kvaliteten af Tisvilde som sommerferieoplevelse stér pé spil.

Som konsekvenser af overturisme nevner Singh (2018) blandt andet: forurening, affald,
trafikpropper, uro og angst (jf. afsnit 4.4.3 Overturisme). Eksempler pd dette ses, nir Tim siger, at
MiL gar pd kompromis med alle hensyn til dyrevelfeerd (B10, 1. 478-484), idet festivalpladsen
ligger taet pa skoven og dermed pavirker dyrelivet. Desuden fortaller Jacob, at han oplever, at der

ikke er nogen decibelbegransning pd koncerterne, hvilket resulterer i, at hans bern ikke kan sove i
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sommerhuset under MiL og at man forst kan sove fra kl. 05 om morgenen, idet sommerhuset ryster
pa grund af larmen (B10, 1. 175-185; 1. 266-271). Dette understottes ligeledes af Tim, som forteller,
at han under MiL tager sa langt vaek fra Lejet, som han kan, fordi han “ikke kan holde ud at vaere
der, fordi der er s& mange private fester, s& Musik i1 Lejet er jo ogsd musik i sommerhuse og i telte i
miles omkreds i en hel uge” (B10, 1. 410-418). Jacob og Tims oplevelser stemmer ligeledes overens
med resultater i sporgeskemaundersggelsen: din mening om uge 29. Ud af 717 besvarelser har i alt
77,97 % svaret, at de “et par gange” eller “rigtig mange gange” har oplevet musik og stej fra

naboen udover normale tidspunkter pa degnet i uge 29, hvilket ses af nedenstdende graf:

Vi far mange nye naboer i uge 29, som laner eller lejer et sommerhus for at
hygge og feste. Har du, som beboer, oplevet musik og stgj fra din nabo
udover normale tidspunkter pa dggnet i uge 29?

Nej

Ja, et par gange fra
nabogrunden eller genboen

Ja, jeg har oplevet det rigtig
mange gange og (eller) fra 37,24 %
flere af nabogrundene

0% 10,5 % 21 % 31,5 % 42 %
717 besvarelser af 825 deltagere

Figur 58: Egen illustration baseret pd resultater fra “Din mening om uge 29" (s. 14)

I forlengelse af ovenstdende spergsmal i spergeskemaundersogelsen svarer 28,44 %, at det har
pavirket deres normale degnrytme og gjort det lidt sverere at finde ro, mens 39,19 % har svaret, at
det har forstyrret deres nattesovn og/eller stresset dem (baseret pa 640 besvarelser) - se

nedenstdende graf:
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Hvis ja, har det generet dig at din “midlertidige” nabo holdt fest eller
spillede musik?

Nej, det har ikke pavirket mig - det er
i orden at spille hgj musik og feste
uanset om det er sent eller tidligt

Det har pavirket min normale
dggnrytme og gjort det lidt svaerere
at finde ro

Det har forstyrret min nattesgvn og/
eller stresset mig udover, hvad der er
acceptabelt

0 % 10 % 20 % 30 % 40 %

640 besvarelser af 825 deltagere

Figur 59: Egen illustration baseret pd resultater fra “Din mening om uge 29" (s. 15)

Noget tyder altsd pa, at flere lokale oplever eller pé et tidspunkt har oplevet uro og/eller angst pa
grund af den musik og stgj, som finder sted i uge 29 pa grund af MiL. Samtidig viser resultater, at
67,32 % af 664 besvarelser mener, at “MiL ger alt, hvad der muligt kan geres, for at rydde op under
og efter festivalen” (Rapport: din mening om uge 29, 2019, s. 26), hvilket tyder pé, at nogle i
lokalmiljeet ikke oplever forurening og affald, hvilket ifelge Singh (2018) ellers ses som en af

konsekvenserne af overturisme.

Som tidligere nevnt foregar MiL i uge 29 (i midten af juli) og séledes midt i den danske sommer.
Uge 29 er normalt en uge, som forbindes med sommerferie i Skagen og bliver ogsa kaldt “Hellerup-
ugen” pd grund af de mange mennesker fra Hellerup, som tager til Skagen i netop denne uge
(“Skagen som et mini-Monaco i uge 297, 2019). I interviewet med Anders forteeller han, hvordan
“(...) Musik i Lejet bliver ikke flyttet. Den bliver i uge 29” (B11, 1. 136-137). Dette ses ligeledes af
datoerne for MiL i1 2020, som vil finde sted fra den 16. til 18. juli 2020 i uge 29. Som nzvnt i
teoriafsnittet forklarer blandt andet Ozdemir og Culha (2009), at festivaler ber forega i lavsesonen
for at forleenge turistseesonen og sikre en positiv udvikling for den lokale gkonomi (jf. afsnit 4.4.1
Festivaler som turisme). Det tyder dog pa, at MiL ikke har til hensigt at rykke festivalen til et
tidligere eller senere tidspunkt, hvilket ellers kunne vare fordelagtigt med hensyn til at forlenge
turistseesonen. Netop denne pointe nevnes ligeledes i artiklen “DEBAT: 17 butikker siger STOP”
(“DEBAT: 17 butikker siger STOP - Netavisen Gribskov”, 2019), hvor 17 butikker i Hovedgaden
argumenterer for, at MiL ber rykkes til juni eller medio august, idet de mener, at mange lokale

flygter fra byen pa grund af det massive tryk fra MiL. Samtidig viser resultater fra 651 respondenter

Side 160 af 188



ok
bl

i sporgeskemaundersggelsen: din mening om uge 29, at 43,01 % mener, at uge 29 er en fin
placering for afvikling af MiL. Samtidig mener 32,87 %, at det kunne hjlpe at flytte MiL til juni

eller august maned, se nedenstaende graf:

Tror du, som beboer, at det kunne hjzlpe at flytte MIL til juni eller august
maned, sa byen ikke blev belastet som nu i uge 29?

Nej, uge 29 er en fin placering for
afvikling af MIL

Ja, for sa ville vores badegzester og lokale beboere kunne

bruge P-pladsen til det den er tilteenkt, nar der er ferie og

strandvejr. Og erhvervslivet ville nyde godt af en forlaenget
periode med kgbedygtige gaester i byen

Ja, men kun hvis antallet af billetter til
MIL samtidigt begraenses

0 % 11 % 22 % 33 % 44 %
651 besvarelser af 825 deltagere

Figur 60: Egen illustration baseret pd resultater fra “Din mening om uge 29" (s. 31)

Som opsummering péd dette afsnit har vi undersegt, hvordan MiL kan anses som en fordel sével som
en ulempe for Tisvilde set fra lokalmiljeets perspektiv. Idet MiL foregar i uge 29 og ikke kun
atholdes pa festivalpladsen, men straekker sig ud over hele byen og inkluderer Hovedgaden,
stranden, med mere, kan det tyde p4, at det for lokalmiljeet er svaert at komme udenom MiL i uge

29 og at man - hvad enten man vil det eller ej - bliver en del af MiL i denne periode.

5.4.3 Opsamling pa fjerde analysedel

I denne analysedel har vi ved hjelp af O’Sullivan og Jacksons (2002) begreber, fundet frem til, at
MiL i dag pa mange mader indeholder elementerne fra typerne: tourist-tempter og big-bang festival,
da MiL ifelge Anders og Andreas er med til at promovere og brande Tisvilde som destination og
MiL ligeledes kan vare med til at skabe egkonomisk vakst i og for Tisvilde. Desuden kan MiL
skabe gkonomisk udvikling for udefrakommende partnere, idet MiL samarbejder med virksomheder
sasom Hansens Fladeis, YoBurger, med mere. Desuden fandt vi frem til, at MiL bade tilfgjer bade
positive og negative vardier til Tisvildes brand, idet MiL har sat Tisvilde pa landkortet (qua
destinationsbranding) men samtidig har modtaget en del negativ omtale i forbindelse med

festlighederne i Hovedgaden og resten af byen.
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Ved at analysere fordele og ulemper for Tisvilde som vertsby for MiL har vi fundet ud af, at
lokalmiljeet bade opfatter MiL som en fordel og ulempe. MiL har veret med til at skabe en
polarisering blandt de lokale, da MiL netop skiller vandene i forhold til, om man enten er for eller
imod festivalen. Af fordele navnes, hvordan MiL kan fremme social interaktion og samvar blandt
de lokale samt fungere som destinationsbranding for Tisvilde og dermed stimulere byudviklingen
og den gkonomiske vakst i byen. Af ulemper navnes, hvordan lokalmiljeet oplever, hvordan hele
byen bliver overfyldt af MiLs geester, hvorfor mange mener, at festivalen burde afvikles i en mindre
turistet periode end i uge 29. Derudover fandt vi frem til, at det tyder pa, at lokalmiljeet til dels
oplever en frustration over de mange mennesker i byen, hvilket pavirker deres daglige liv. Vi fandt
desuden frem til, at der florerer en reekke rygter omkring MiL og Good Boys Agency, hvilket pa
sigt kan vere med til at skade MiLs omdemme og dermed pavirke deres legitimitet til at atholde
MiL i Tisvilde. Ved hjelp af Singhs (2018) definition af overturisme kan vi konkludere, at
lokalmiljeet i1 Tisvilde oplever en overturisme i1 forbindelse med MiL i uge 29, idet Tisvilde i denne
periode rummer 8,4 gange sd mange indbyggere som normalt. Som konsekvens af overturisme
fandt vi ud af, at lokalmiljeet oplever eller pa et tidspunkt har oplevet en oget uro og/eller angst som

folge af MiL og dets gener.

Vi har igennem alle fire analysedele nu belyst MiL som fenomen set fra flere forskellige
stakeholders’ perspektiv. P4 baggrund af analysens resultater og de problematikker vi undervejs har
fundet frem til, ensker vi nu at diskutere disse og fremlegge vores rddgivning angaende

forbedringsforslag.
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I dette afsnit eonsker vi at diskutere analysens resultater samt praesentere vores
kommunikationsradgivning til MiL. Dette afsnit vil prasentere og diskutere tre forskellige pointer,
som vi er kommet frem til i analysen og efterfolgende prasentere vores bud pd en rddgivning i

henhold til de forskellige pointer.

6.1 Hvad er problemet?

Som nevnt 1 anden analysedel er MiL en popular begivenhed, hvor 82,5 % af respondenterne fra
gaste-evalueringen af MiL 2019 har svaret “Ja da” til spergsmalet: “Ses vi igen neste ar?” (jf.
afsnit 5.2.1 Gasternes motivation for at deltage pa Musik i Lejet). Man kan derfor stille
sporgsmélstegn ved, om der overhovedet er nogle problemer med MiL som begivenhed, da
festivalen oplever at blive udsolgt pd f& minutter og efterspergslen pa billetter kun er stigende (jf.
afsnit 1.2 Indledning). Dog har vi gennem vores analyse fundet frem til flere forskellige pointer,
som vi vurderer er fordelagtige for MiL at overveje. Disse vil blive diskuteret i de kommende

afsnit.

Som nevnt i forste analysedel fandt vi ved hjelp af O’Sullivan og Jacksons (2002) tre typer
festivaler ud af, at MiLL kan anses som en home-grown festival - serligt pd baggrund af deres
beliggenhed i et sommerhusomrade. Samtidig tyder det pa, at Andreas ligeledes anser MiL som en
home-grown festival, idet han har et enske om at skabe en social platform og skabe kultur og
underholdning for lokale og besggende (jf. afsnit 5.1.1 Musik i Lejet som festival - for og nu). I
fjerde analysedel fandt vi dog frem til, at MiL i dag n@rmere kan betegnes som en blanding mellem
en tourist-tempter og big-bang festival, idet MiL ifelge Anders og Andreas er med til at promovere
og brande Tisvilde som destination og kan vare med til at skabe ekonomisk vekst i og for Tisvilde.
Desuden bliver MiL i dag sponsoreret af en reekke virksomheder og har i dag en raekke partnere,
som MiL kan veare med til at skabe et gkonomisk overskud for (jf. afsnit 5.4.1 Musik i Lejet som

turisme og destinationsbranding).

Der er séledes en forskel pd, hvordan Andreas anskuer MiL og hvilken type festival, som vi har
analyseret os frem til, at MiL har udviklet sig til i dag. Dermed vurderer vi, at der findes en
identitetskloft mellem Andreas’ syn pa MiL samt vores syn pd MiL qua vores analyse (jf. afsnit

5.4.1 Musik i1 Lejet som turisme og destinationsbranding). Dette er visualiseret i nedenstaende figur:
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Andreas’ syn Vores syn pa MiL
pa MiL gua vores analyse
Home-grown Tourist-tempter Big-bang
festival festival festival
@ @ o

~___

Identitetsklgft

Figur 61: Visualisering af MiLs identitetskloft

Spergsmélet er, hvor meget denne kloft betyder for MiL og hvordan de ber forholde sig til den

markante udvikling, som de har gennemgaet?

Som navnt i teoriafsnittet kan der ifelge Frisby og Getz (1989) vaere implikationer ved, at festivaler
vokser og bliver for kommercielle; samtidig er dette dog ogsa en nedvendighed for at overleve (jf.
afsnit 4.2 Festival management). I analysen fandt vi frem til, at MiL i lebet af de sidste 10 ar har
gennemgaet en markant udvikling fra et lokalt initiativ til en etableret og mere kommerciel festival
(Gf. afsnit 5.4 Fjerde analysedel). Spergsmalet er, om denne udvikling har veret et bevidst valg fra
MiLs side? Eller har det neermere veret en uundgéelig udvikling qua deres beliggenhed, publikum
og brand? Desuden n@vner Andreas, hvordan de forseger at bibeholde MiLs oprindelige formal om
at samle venner, hvori Andreas ser sig som vart, som egnsker at holde en fest for sine venner. Men

hvordan er dette realistisk, nar MiL i dag har over 13.000 gaster?

Som nevnt i fjerde analysedel er den nuvarende borgmester i Gribskov Kommune, Anders Gerner
Frost, positivt stemt over for MiL i dens nuverende form og er samtidig selv frivillig under
festivalen (jf. afsnit 5.4.1 Musik i Lejet som turisme og destinationsbranding). Spergsmélet er,
hvilken betydning det vil have for MiL, hvis Gribskov Kommune far en ny borgmester, som ikke er

lige sé positivt stemt over for MiL som Anders pa nuvarende tidspunkt er?
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I fjerde analysedel fandt vi frem til, at MiL 1 hej grad skiller vandene, hvor den del af lokalmiljoet,
som er negative angdende MiL, oplever en frustration over de mange festivalgester i uge 29,
hvorfor mange mener, at festivalen ber afvikles i en mindre turistet periode end uge 29. Desuden
fandt vi frem til, at lokalmiljeet i Tisvilde oplever en overturisme i forbindelse med MiL i uge 29,
idet Tisvilde i denne periode rummer 8,4 gange s& mange indbyggere som normalt. Som
konsekvenser af dette oplever flere i lokalmiljeet en eget uro og/eller angst som folge af MiL, idet
mange festivalgaster ligeledes er pévirkede af alkohol, som i hej grad kan pévirke gesternes
opfoersel. Pa baggrund af en reekke medieartikler omhandlende negativ omtale om MiL samt diverse
rygter, der florerer om MiL og Good Boys Agency, vurderer vi, at MiL kan risikere at miste deres

legitimitet til, at festivalen ligger, hvor den ger.

6.1.1 Vores radgivning

Vi har nu fundet frem til, at der eksisterer en identitetskloft mellem Andreas’ syn pd MiL og vores
syn pd MiL qua vores analyse. Idet MiL i sin nuvarende form indeholder elementer fra alle tre
typer festivaler (jf. afsnit 5.4.1 Musik i Lejet som turisme og destinationsbranding), rader vi MiL til

at forholde sig til denne kloft samt at sztte sig ind i, hvilke elementer de ensker, at festivalen skal

indeholde.

MiL indeholder elementer fra home-grown festivalen grundet placeringen i et sommerhusomrade.
Det tyder pa, at Andreas ensker, at MiL skal blive liggende pa den nuverende placering, da MiL
iser brander sig pé sine unikke omgivelser samt inddrager stranden og byen i festivaloplevelsen (jf.
afsnit 5.1.2 Musik i Lejets brandvaerdi og -identitet). P4 sigt kan dette dog vaere problematisk for
festivalen, da MiL samtidig indeholder elementer fra typerne: tourist-tempter og big-bang, som
indeberer, at festivalen tiltreekker et hejt antal udefrakommende gaster og kan vere med til at
promovere Tisvilde qua destinationsbranding (jf. afsnit 5.4.1: Musik i Lejet som turisme og
destinationsbranding). Det tyder pa, at disse elementer ikke nedvendigvis stemmer overens med
lokalmiljeets ensker, hvorfor MiL til dels meder en modstand lokalt. MiLs markante udvikling
gennem de sidste 10 ar kan ogsd hange sammen med, at festivalen nu star i en situation, hvor de
ber treeffe nogle valg i forhold til, hvilken festival MiL fremover skal vare. Skal de vegte home-
grown-elementet hgjest qua deres placering og dermed eksempelvis senke antallet af geester pa
MiL samt overveje tidspunktet for festivalens afvikling? Eller skal de vagte tourist-tempter og big-

bang-elementerne hgjest og dermed eksempelvis flytte festivalen til en placering, som kan rumme
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flere gaester? I vores radgivning vurderer vi, at MiL ber overveje, hvad der er vigtigst for dem som

festival.

Derudover rader vi MiL til fremover at vere mere transparente omkring deres regnskaber med
mere, for pa denne made at komme rygterne til livs, hvilket pa sigt kan skabe et bedre og mere
trovaerdigt forhold til lokalmiljeet, idet alle dermed har mulighed for at fa et indblik i festivalen pa
lige plan med MiL selv.

6.2 Tribes versus malgrupper

I forste analysedel definerer Andreas MiLs enskede malgrupper, hvor den primaere malgruppe er
29-32 arige studerende med interesse for musik og en tilknytning til Tisvilde. Den anden malgruppe
beskriver Andreas som den “den 21-drige venindeflok”, som ikke hovedsageligt kommer for
musikken men i stedet for hele sommeroplevelsen. Han definerer den tredje malgruppe som en ung
forelder, der onsker en ren og kvalitetsrig festival. Derudover forteller Andreas, hvordan MiL
onsker at tiltreekke beboerne 1 Tidsvilde samt et lidt @ldre publikum for at opné et aldersspand

blandt gaesterne pa MiL (jf. afsnit 5.1.2 Musik i Lejets brandvardi og -identitet).

I anden analysedel kom vi frem til, at der findes tre forskellige tribes blandt MiL-
interviewpersonerne (jf. afsnit 5.2.3 Segmentering af Musik i Lejets geester pd baggrund af
demografi og motivation). Det tyder pa, at to ud af de tre tribes fra denne analyse til dels stemmer
overens med Andreas’ definition af MiLs enskede malgrupper. Bade MiLs primeare malgruppe og
MiLs tredje malgruppe stemmer til dels overens med den analyserede tribe: “Den kvalitetsbevidste”
qua deres alder, verdier og praeferencer og til dels deres tilknytning til Tisvilde (jf. afsnit 5.2.3
Segmentering af Musik i Lejets gester pd baggrund af demografi og motivation). MiLs anden
maélgruppe: “den 21-drige venindeflok™ virker ligeledes til at stemme overens med den analyserede
tribe: “Wannabe-bloggerpigen”, da de aldersmassigt er tilsvarende og ikke har musikken som det
primare formél for deltagelse, men derimod kommer pa MiL for at nyde sommeroplevelsen og
vaere sammen med venner (jf. afsnit 5.2.3 Segmentering af Musik i Lejets gaster pa baggrund af
demografi og motivation). Andreas’ enske om at tiltreekke et @ldre publikum samt lokale fra
Tisvilde, stemmer til dels overens med den analyserede tribe: “Den kvalitetsbevidste”, da denne
tribe som tidligere navnt til dels har en tilknytning til Tisvilde og aldersmaessigt kan vere

tilsvarende, da denne tribe ogsé daekker et @ldre publikum (jf. afsnit 5.2.3 Segmentering af Musik i
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Lejets gaester pa baggrund af demografi og motivation). Ud fra ovenstdende tyder det pa, at MiL
formar at tilbyde en oplevelse, som tiltreekker ovenstdende to navnte tribes, der til dels stemmer
overens med MilLs tre definerede malgrupper. Spergsmalet er, om MiL tiltrekker andre

festivalgeester (og tribes) end dem, som MiL har et enske om at tiltreekke (deres mélgruppe)?

I anden analysedel fandt vi frem til en tribe kaldet: “Den fulde fyr som bare gerne vil hygge sig”.
Denne tribe kommer hovedsageligt pa MiL for at nyde festivalstemningen og for at veere sammen
med venner (jf. afsnit 5.2.3 Segmentering af Musik i Lejets gaster pa baggrund af demografi og
motivation). Vi fandt yderligere frem til, at alkohol spiller en vasentlig rolle for denne tribe, hvilket
muligvis kan vere med til at pavirke deres opforsel pa MiL. I fjerde analysedel fandt vi netop ud af,
at lokalmiljeet i hgjere eller mindre grad forholder sig kritisk til MiL og dets gaster qua de lokales
egne oplevelser med herveark, fulde festivalgaster, festligheder i Hovedgaden samt stgj og larm fra

sommerhuse.

Veloutsou (2009) forklarer, hvordan et brand i hejere grad kan vere karakteriseret ud fra, hvilke
forbrugere, som er tilknyttet brandet, frem for hvad brandet reprasenterer i sig selv (jf. afsnit 4.1.3
Tribal marketing). P4 baggrund af denne pointe kan man stille spergsmalstegn ved, om triben: “Den
fulde fyr som bare gerne vil hygge sig” i for hej grad er med til at pavirke, hvordan lokalmiljoet i
Tisvilde opfatter MiL som brand? Denne tribes’ opfersel kan muligvis spille en rolle i, hvordan

lokalmiljeet 1 Tisvilde har et mere negativt ladet billede af MiL og dets gester.

I tredje analysedel fandt vi ved hjlp af Kinnunen et al.’s (2017) syv brand image faktorer, frem til,
hvad der kan vere med til at pavirke gaesternes opfattelse af MiLs brand image og dermed, hvad de
dermed fra oplevelsen (jf. afsnit 5.3.1 Gasternes syn pa Musik i Lejets brand image). Vi fandt i
denne analysedel ud af, at gasterne 1 hej grad er med til at pavirke deres subjektive
festivaloplevelse og dermed ogsé deres samlede opfattelse af MiLs brand image; herunder pavirker
gasternes egen opforsel (samt andre gaesters opfersel) og indtagelse af alkohol den samlede
festivaloplevelse (jf. afsnit 5.3.1 Gesternes syn pa Musik i1 Lejets brand image). MiL har dermed
ikke den komplette kontrol over, hvordan festivalen kommer til at udfolde sig, da gaesterne selv er

medskabere af oplevelsen.
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6.2.1 Vores radgivning

Det er problematisk for MiL at afgere/bestemme, hvordan festivalgesterne skal opfere sig eller
hvor meget alkohol, de mé indtage pa MiL. Festivalen kan opsette en reekke retningslinjer, men det
kan vere svart for dem at kontrollere, om disse bliver overholdt af gasterne. MiL har ligeledes
ikke mulighed for at afgere, hvem der keber deres billetter og dermed heller ikke, hvem der
deltager pa festivalen. Dog har de alligevel forsegt at skabe en udspredelse i fordelingen af
billetterne ved eksempelvis at salge 1.000 billetter fysisk i bageren i Tisvilde (jf. 5.1.2 Musik i
Lejets brandverdi og -identitet). I forste analysedel forklarer Andreas, at det typisk er de meget
unge, som sidder klar, nar billetterne frigives pé internettet, hvilket kan vere problematisk i forhold
til Andreas’ onske om et aldersspaend blandt MiLs gaester (jf. 5.1.2 Musik i Lejets brandvaerdi og -
identitet). I vores radgivning vurderer vi dermed, at MiL ber overveje, hvordan billetterne til MiLL
fremover skal selges. Vi foreslar eksempelvis, at et vis antal billetter er “fastfrosset” og dermed kun
kan kebes af foraeldre med 1-3 bern under 12 &r. MiL giver allerede bern under 12 ar gratis adgang
til festivalen, men fordi MiL i hej grad ensker at tiltraekke flere bernefamilier til festivalen, kan det
vaere en fordel netop at fastfryse en rackke billetter, s& man undgér, at sterstedelen af billetterne
kebes af de unge, som ifelge Andreas sidder klar, nar billetterne frigives. Denne type billet kunne
eksempelvis kaldes en “familiepakke”. For at sikre, at det netop er familierne, som far adgang til
disse billetter, vil man eksempelvis skulle indtaste fodselsdato og vise identifikation pa hele

familien, nar armbéndene udleveres pd MiL.

I vores radgivning foreslér vi desuden, at alle festivalgaster under 18 ar har en bestemt farve
armbénd, hvilket kan gere det lettere at identificere, hvem man ma udskanke alkohol til pa

festivalen.

6.3 Engagement fra gcesterne

I tredje analysedel fandt vi ved hjlp af Pine og Gilmores (1999) fire elementer i en oplevelse, ud
af, at geesterne ikke oplever, at alle fire elementer indgar i oplevelsen pd MiL. Det virker ikke til, at
gasterne opndr - og maske heller ikke ensker at opna - et leringspotentiale ved at deltage pa MiL
(f. 5.3.2 Gasternes oplevelse pa Musik 1 Lejet). Spergsmalet er, om MiL vil {4 noget ud af at tilfoje
oplevelser med et leringspotentiale, hvis gesterne ikke har et enske om at udfordres og laere noget

nyt ved at deltage pd MiL?
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I tredje analysedel fandt vi ved hjalp af Jantzen et al. (2012) frem til, at for at oplevelsen pa MiL
skal kunne forvandle gasterne, kraver det, at de deltager i aktiviteterne pd MiL, hvilket er
problematisk, da mange gaster forst ankommer péd festivalpladsen sent om eftermiddagen eller
aftenen. Kan MiL @ndre pad dette ved at tilbyde flere arrangementer, som far gasterne til at

ankomme tidligere pa festivalpladsen?

I anden analysedel fandt vi frem til, at musikken for mange gaster spiller en sekunder rolle.
Samtidig fandt vi i forste analysedel ud af, at Andreas mener, at MiL differentierer sig fra andre
musikfestivaler, da MiL indeholder andre elementer end blot musikken, som ger MiL populert (jf.
5.1.2 Musik i Lejets brandverdi og -identitet). Samtidig bliver festivalen udsolgt pa f4 minutter, for
festivalen overhovedet har annonceret musikprogrammet (jf. 1.2 Indledning). Man kan derfor stille

spergsmalstegn ved, hvor meget musikelementet ber fylde pa MiL?

6.3.1 Vores radgivning

Pé trods af at gaesterne pd MiL muligvis ikke har et enske om at udfordres og lere noget nyt qua
deres oplevelse pad MiL, vil vi i vores rddgivning alligevel foresld, at MiL tilbyder oplevelser, som
indeholder et laringspotentiale. MiL kan eksempelvis tilbyde flere oplevelser, som udover at
indeholde en form for leringspotentiale, kan indeholde elementer fra Tisvilde - eksempelvis
oplevelser, der inddrager naturen omkring festivalen. En oplevelse kan eksempelvis omhandle
leeren om biodiversiteten i forhold til, hvilke dyr og planter, som lever i skoven: Tisvilde Hegn. En
anden oplevelse kunne omhandle, hvilke klimaudfordringer man kan lese i en by som Tisvilde.
Endnu et forslag til en oplevelse kunne omhandle, hvordan vi i Danmark passer pa vores
kystomrader og undgar plastik i havene. Ved at inddrage andre elementer sdsom et fokus pa
Tisvilde og klimaet, vil det muligvis kunne motivere flere gaester til at deltage i oplevelserne og
ankomme tidligere pa festivalpladsen. Samtidig kan det muligvis fi festivalen og byen til at hange
bedre sammen med henblik pa identitet og destinationsbranding og dermed inkludere Tisvilde

endnu bedre 1 festivalen.

Som navnt fandt vi i analysen frem til, at bide Andreas og flere gaester oplever, at musikken spiller
en sekunder rolle pd MiL. I vores radgivning foreslar vi derfor, at MiL ber overveje, hvor meget
musikken skal fylde pé festivalen samt hvilke kunstnere de ber booke. I forste analysedel forklarer

Andreas, hvordan musikken pd MiL har udviklet sig til at veere mainstream (jf. 5.1.3 Musik i Lejet
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som oplevelse set fra festivalens synspunkt). Derfor mener vi, at MiL ber overveje, om deres
musikprogram er blevet for ordinert? Safremt MiL ter at tage flere kunstneriske chancer, kan det

muligvis fi gaesterne til i hejere grad at prioritere musikken og koncerterne pd MiL.

I forleengelse af dette kan det veere veerd at overveje, om festivalpladsen burde lukke og musikken
slutte tidligere? Idet festivalpladsen er &ben og der spilles musik til kl. 05 om morgenen, kan dette
muligvis henvende sig til en anden maélgruppe, end dem som MiL har et enske om at tiltraekke. 1
vores rddgivning vurderer vi derfor, at MiL ber undersege, hvilke gaster der faktisk benytter sig af
de sene koncerter og om valget af musik kan vere med til at pavirke, hvilke gester som befinder sig
pa festivalpladsen om natten. Vi har en hypotese om, at kunstnere sdsom den elektroniske artist AV
AV AV 1 hgjere grad tiltrekker yngre festivalgaester - eksempelvis den analyserede tribe: “Den
fulde fyr som bare gerne vil hygge sig” (jf. 5.2.3 Segmentering af Musik 1 Lejets gester pa
baggrund af demografi og motivation). Dog er det vard at overveje, om en tidligere lukning af
festivalpladsen muligvis kan resultere i, at geesterne i stedet fester videre i sommerhusomraderne og

dermed i hgjere grad kan forstyrre de ovrige sommerhusgester samt de lokale i Tisvilde.
Vi har nu diskuteret analysens resultater samt presenteret en raekke forslag til MiL, som udger

vores kommunikationsradgivning. Nedenstdende figur vil fungere som en opsummering af vores

forslag og vare en visualisering af vores kommunikationsrddgivning til MiL:
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Kommunikationsradgivning til
Musik i Lejet

Find frem til de vigtigste
elementer i MiL

Nye og laeringsrige
oplevelser

Nye billetter

Musik og
programovervejelser

Figur 62: En visualisering af vores kommunikationsradgivning til MiL, egen illustration
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Vi har 1 dette speciale haft felgende problemformulering: Hvordan opfattes og opleves Musik i
Lejet som fznomen og hvilke mulige udfordringer stir festivalen over for? Denne
problemformulering har vi besvaret gennem fire forskellige problemstillinger og dertilhorende fire
forskellige analysedele, hvor vi har undersegt MiL fra forskellige synspunkter, herunder MiLs eget,

festivalgaesternes og lokalmiljeets.

Ud fra ferste analysedel kan vi konkludere, at MiL som festival har gennemgdet en markant
udvikling fra at kunne rumme omkring 700 gaester til 1 2019 at rumme over 13.000 geaster. Samtidig
fandt vi ud af, at den ene stifter af MiL, Andreas Grauengaard, anser festivalen som en begivenhed,
der skal skabe kultur og underholdning for lokale og besggende i Tisvilde. Vi kan ligeledes
konkludere, at Andreas anser MiL som “sommerens festival”, hvor verdier som venskab og
feellesskab indgér i festivalens brandidentitet. Desuden anser Andreas MiL som en kvalitetsfestival,
der formdr at tiltreekke flere malgrupper pd en gang og hvor musikken fungerer som et sekundaert
element. Derudover anser Andreas MiL som en sammensatning af elementer fra storre og mindre
festivaler og som en festival, der tilbyder andre aktiviteter end blot koncertoplevelser, hvilket kan
vare med til at gore MiL helt speciel og differentiere sig fra konkurrenter. Vi har hermed fundet
frem til, hvilken slags festival MiL kan kendetegnes som samt hvilken oplevelse de ensker at have

og tilbyde som festival.

Ud fra anden analysedel kan vi konkludere, at geesternes motivation for at deltage pd MiL sarligt
omhandler at have det sjovt, nyde festivalstemningen, drikke ol, det sociale samver med venner og
bekendte samt den afslappede sommerferiestemning. Samtidig motiveres flere gester af, at de
tidligere har haft gode oplevelser pa MiL, hvor nasten ingen motiveres af, at fremkalde minder fra
deres barndom eller ungdom, hvilket ellers umiddelbart var MiLs oprindelige intention og Andreas’
onske om at samle gamle venner i Tisvilde. Derudover kan vi konkludere, at der er mange gaster,
som mener, at MiL er en eksklusiv og prestigefyldt festival, hvilket kan bidrage til, at nogle gaester
motiveres af at vere en del af festivalen og “blive set”. Dette hanger ligeledes sammen med, at
mange gaster benytter sociale medier til at vise andre, at de deltager pa MiL, da de forbinder
festivalen med social status og prestige. Vi kan desuden konkludere, at mange gaster anser
musikken som en “bonus” og sekunder motivation, idet de ikke har sat sig ind 1 musikprogrammet
pa forhdnd. Vi kan ogsé konkludere, at geesterne i hgj grad oplever en gruppering blandt publikum,

heriblandt Kebenhavnere samt en vis type, som omtales som “Nordsjellandstypen”. Dermed tyder
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det pd, at festivalgasterne i hojere grad oplever et faellesskab indbyrdes i disse grupperinger fremfor

en folelse af at ét stort faellesskab og samherighed pa festivalen.

Vi har i anden analysedel ogsd fundet frem til en ny motivationsfaktor: FOMO, som omhandler
gaesternes frygt for at gé glip af oplevelser. Denne motivationsfaktor kan vaere med til at forklare,
hvordan MiL formér at blive udsolgt pa fd minutter, idet ingen eonsker at ga glip af
festivaloplevelsen. Desuden kan vi konkludere, at der findes tre forskellige tribes blandt MiL-
interviewpersonerne: “Den fulde fyr som bare gerne vil hygge sig”, “Wannabe-bloggerpigen” og
“Den kvalitetsbevidste”. Disse tribes stemmer til dels overens med, hvilke malgrupper MiL har et
onske om at tiltreekke. Hermed har vi fundet frem til, hvad festivalgasternes motivation er for at

deltage samt hvilke gaester MiL tiltraekker.

Ud fra tredje analysedel kan vi konkludere, at flere festivalgaster oplever, at MiLs publikum i hgj
grad bestar af folk fra Nordsjalland, som kan pavirke deres samlede opfattelse af MiLs brand som
varende et eksklusivt og prestigefyldt brand. Vi kan desuden konkludere, at gasternes opforsel og
deres indtag af alkohol kan pévirke deres subjektive oplevelse og deres opfattelse af MiL som en
festlig begivenhed, hvor indtagelse af alkohol i hej grad indgéar. Vi fandt frem til, at mange gaester
deltager pad MiL for at socialisere med venner og familie, hvilket stemmer overens med Andreas’
intention med MiL som et megdested. Det tyder pa, at gasternes samlede oplevelse pa MiL ogsa kan
afgores af én bestemt oplevelse péd festivalen, hvilket kan pavirke, hvad de husker fra hele
festivalen. Desuden fandt vi frem til, at geesterne forbinder MiL med en kvalitetsfestival, hvor der er
fokus pd kvalitetsrig mad og god komfort, hvilket ligeledes stemmer overens med Andreas’
intention. Ydermere kan vi konkludere, at gaesterne muligvis ikke opnar - og maske heller ikke
onsker at opnd - et leringspotentiale ved at deltage pd& MiL. Mange gaester deltager ikke i1 de
forskellige dagsaktiviteter og ankommer sent til festivalpladsen, hvilket ikke stemmer overens med
Andreas’ eonske. Pa trods af at MiL er en musikfestival, fandt vi ud af, at gaesternes primere
motivation ikke er musikken, idet mange i1 stedet kommer for at socialisere, feste og nyde den
generelle festivalstemning, som bade foregir pa festivalpladsen og i resten af byen. Gesterne
opfatter MiL som en sommeroplevelse, et madested og et frirum til at undslippe hverdagen, hvor
placeringen pa stranden, kan skabe en rolig og afslappende stemning for gasterne. Samtidig virker
det til, at mange gaester opfatter MiL som en @stetisk festival, hvilket stemmer overens med

Andreas’ intentioner angdende festivaloplevelsen pa MiL. Vi har dermed fundet frem til, hvordan
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festivalgaesterne opfatter MiL som oplevelse og brand og hvordan dette stemmer overens med

intentionen fra festivalens side.

Ud fra fjerde analysedel kan vi konkludere, at MiL i dag kan kendetegnes som en anden festival,
end den startede ud med at vere, grundet den markante udvikling den har gennemgéet. Vi har
fundet frem til, at MiL har gennemgaet en ekonomisk udvikling, idet de er gdet fra at vere en
byfest med intet budget - til i dag at generere et overskud og samtidig skabe ekonomisk udvikling
for udefrakommende partnere, idet MiL i dag samarbejder med forskellige virksomheder. Ifolge
Andreas Grauengaard og borgmesteren i Gribskov Kommune, Anders Gerner Frost, er MiL i dag
med til at promovere og brande Tisvilde som en livlig destination og har varet med til at satte
Tisvilde pa landkortet. Vi kan ligeledes konkludere, at lokalmiljeet bade opfatter MiL som en fordel
og ulempe for Tisvilde og at festivalen har skabt en polarisering blandt de lokale. Det tyder pa, at
nogle lokale mener, at MiL kan fremme social interaktion og samvar blandt de lokale og at MiL
fungerer som positiv destinationsbranding for Tisvilde. Dog tyder det ogsa pé, at nogle lokale
oplever en frustration over de mange mennesker i byen grundet MiL. Dette kan resultere i, at nogle
lokale mener, at festivalen burde afvikles i en mindre turistet periode end i uge 29. Ovenstdende kan
hange sammen med, at nogle lokale oplever en overturisme i Tisvilde under MiL i uge 29, idet
Tisvilde i denne periode rummer 8,4 gange sa mange indbyggere som normalt, hvilket kan fere til
en gget uro og/eller angst blandt lokalmiljeet. Vi kan desuden konkludere, at der florerer en rakke
rygter omkring MiL og eventbureauet Good Boys Agency, som Andreas har veret med til at stifte.
Disse rygter kan pa sigt vere med til at skade MiLs omdemme og dermed pavirke deres legitimitet
til at atholde MiL i Tisvilde. Vi har dermed fundet frem til, hvordan MiL fungerer som

destinationsbranding for Tisvilde og hvordan festivalen opfattes af lokalmiljeet.

Slutteligt har vi udarbejdet en kommunikationsradgivning til MiL, hvor vi diskuterer, hvilke
udfordringer festivalen star over for samt forslag til, hvordan disse kan leses. Af udfordringer
navnes, hvordan MiL - grundet deres markante udvikling - 1 dag befinder sig i en identitetskrise og
hvordan MiL tiltrekker et publikum, som de ikke har et enske om at tiltrekke. Endnu en udfordring
gér pa et manglende engagement fra festivalgasternes side, da MiL har et enske om, at gesterne

deltager 1 de forskellige aktiviteter, som de tilbyder.
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Gennem vores speciale har vi belyst MiL som festival og faenomen fra forskellige stakeholders’
perspektiv. I analysen fandt vi frem til, at de sociale medier spiller en stor rolle for gasternes
motivation og at mange legger billeder op pd de sociale medier for at vise venner og bekendte, at
de deltager pa MiL. Pa baggrund af dette fandt vi det relevant at udvikle en ny motivationsfaktor:
FOMO, som vil kunne anvendes til at belyse, hvad der kan vare med til at motivere gasterne til at
deltage pd MiL og muligvis ogsé pé andre festivaler. Motivationsfaktoren FOMO &bner samtidig op
for nogle interessante perspektiver omhandlende frygten for ikke at tage del i de oplevelser, som
ens venner deltager i. Heri spiller de sociale medier en stor rolle, da de har givet os mulighed for at
folge med (ogsa i realtid) og konstant vere opdaterede pd, hvad andre mennesker foretager sig. Der
er dermed skabt en mulighed for, at vi kan dokumentere vores oplevelser og vise dem til hele

verden - og dermed gere andre jaloux og pavirke deres frygt for at ga glip af oplevelser (FOMO).

De sociale medier giver os ikke kun mulighed for at folge med i venner og bekendtes liv - de giver
os ogsa mulighed for at folge med i, hvad personer, som vi finder interessante, foretager sig,
herunder eksempelvis bloggere og influencers. Disse kan pa mange méder pavirke vores
kebsbeslutninger, sdfremt man ser op til dem og pa mange mader deler vardier og praeferencer med
dem. Spergsmaélet er, hvor stor en rolle de sociale medier og netop frygten for at ga glip af
oplevelser spiller, ndr man skal tage en beslutning om at deltage i diverse begivenheder og herunder
festivaler? Er der et negativt pres om deltagelse i bestemte begivenheder og hanger dette pres

sammen med en frygt for ikke at vere aktuel og dermed ikke kunne vaere en del af et feellesskab?

Samtidig giver de sociale medier mulighed for selektivt at udvelge, hvilken version af
virkeligheden man ensker at fremvise - fremfor den reelle virkelighed. Dermed kan der stilles
speorgsmalstegn ved, om de sociale medier kan vere med til at give et redigeret og urealistisk
billede af eksempelvis begivenheder (og herunder MilL). Spergsmalet er samtidig, om

fremstillingen af MiL pd de sociale medier kan vere med til at forklare festivalens popularitet?
Resultaterne fra specialet kan formodentlig veere med til at belyse vores behov for oplevelser fra en

ny vinkel og s&tte fokus pa, hvordan de sociale medier kan vaere med til at pavirke vores beslutning

om at deltage i oplevelser og pavirke vores adferd under disse oplevelser.
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