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Att bjuda göteborgare och besökare på en årlig 
festival som bidrar till en attraktiv destination och 
en mänskligare, roligare och mer hållbar stad. 

En festival med internationell attraktivitet som 
skapar positiv förändringskraft och är angelägen 
för alla. 
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Även i år gjordes en omfattande målgruppsanalys för att ta reda på 
hur olika målgrupper ser på festivalen och vad de vill se i 
programmet och kommunikationen. Arbetet fokuserade på unga 
och personer med funktionsvariationer. 

 
 

�‡ Besök på fritidsgårdar och gymnasieskolor i olika delar av 
staden, samt på Ung Företagsamhet-mässan (UF). 

�‡ Samarbete med Nextar, med mer ingående projekt med 
skolklasser, bestående av bl. a skoluppgifter och studiebesök.

�‡ Samverkan och programsamarbete med stiftelsen Fryshuset, 
Kultur Ungdom, Essence of HipHop. 

�‡ Träffar med referensgrupper på Simaskolan (teckenspråkig 
folkhögskola) och Synskades Riksförbund Göteborg, kring 
programinnehåll och ledsagning.  

�‡ Alla möten har gett många insikter som vi använt i 
kommunikationen och planeringen av programmet. 





I år växte festivalen i centrala 
Göteborg. Förutom Kungstorget, 
Grönsakstorget tillkom 
Kungsparken som en helt ny 
festivalplats. 

Streetfoodfestivalen utökades 
och sträckte sig från Kungstorget 
och Basargatan till 
Bältesspännarparken. 



Kungstorget var festivalens hjärta, där den stora scenen 
fylldes av mäktiga artister, föreställningar och 
prisutdelningar.  

Under fredagen tog vår partner RIX FM över platsen med 
RIX FM Festival med stjärnor som Norlie & KKV, Medina 
och Klara Hammarström. 

Intill scenområdet och längst kanalen låg 
Streetfoodfestivalen som erbjöd mat och dryck och en 
paus mellan spelningarna.

Likt förra året var publiktrycket stort �± något som under 
Bob Hunds spelning resulterade i att grindarna stängdes 
av säkerhetsskäl. Återigen ett kvitto på att intresset för 
festivalen är stort. 

https://www.instagram.com/p/DN_U7GcDE-A/






En kort promenad från Kungstorget låg 
Grönsakstorget �± festivalplatsen för unga, som 
även i år gjorde succé. 

Här skapades stora delar av programmet 
tillsammans med referensgrupper från Generation 
Z. Det bjöds på dans, olika workshops med 
Folkuniversitet och musik som lockade både barn 
och vuxna att stanna upp, testa nytt och 
inspireras. 

Scenen gästades bland annat av Kultur & Ungdom 
och Essence of Hip Hop, som underhöll med en 
brev variation av artister och musik. Varje kväll 
rundades av med DJ-spelningar som skapade 
danståg genom torget. 
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På andra sidan Kungsportsavenyn gjorde 
Bältesspännarparken comeback som festivalplats. 

Här möttes besökarna av en stor blandning av 
musik, underhållning och mat i samarbete med 
Streetfoodfestivalen. Området var dessutom helt 
fritt från engångsartiklar i och med projektet 
Engångsfritt. 

Bland matvagnarna fanns gott om sittplatser för 
lunchpauser och skönt häng. 

På scenen bjöds det på musik från både nya och 
etablerade artister, samt föreställningar och 
tävlingar. Här fanns något för alla, både i mat och 
musikväg. 



�)�R�W�R�����+�R�X�V�H���R�I���9�L�V�L�R�Q

Foto: House of  Vision



En ny spännande festivalplats för i år var 
Kungsparken �± en grön oas fylld av cirkus och teater 
i samarbete med Göteborgs dans- och teaterfestival. 

Kungsparken blev snabbt en självklar och sprudlande 
del av festivalen. Här fanns det gott om sittplatser, 
prova- på cirkus för barn och underhållning som 
omfattade allt från musikaliska clowner och 
knivkastning till house-musik. 

Vissa inslag gick knappast någon obemärkt förbi, 
bland annat föreställningen med de kanadensiska 
fåren som väckte uppmärksamhet både på plats, i 
sociala- och traditionella medier. 
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Utöver Kulturkalasets egna områden var 
evenemanget, precis som tidigare år, utspritt på 
flera platser i Göteborg. Detta är möjligt genom våra 
festivalkompisar �± samarbeten med institutioner, 
föreningar och parallella evenemang.

Festivalkompisarna bidrar till att festivalen kan ha ett 
mångsidigt program med något för alla. 
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I år fick Kulturkalaset ett särskilt uppdrag av 
Kommunfullmäktige: att uppmärksamma det nationella 
firandet av 250 år av judiskt liv i Sverige. Detta 
resulterade i ett antal programpunkter som tog togs fram 
i samråd med den judiska församlingen i Göteborg. 

Några av programpunkterna var:

�‡ Moment of  Endlessness
En poetisk dansföreställning skapad av ilDance, visades 
på Gathielmska huset . 

�‡ Magda Toffler �± ett försök till tystnad
Teaterföreställning regisserad av Boris Nikitin, visades på 
Göteborgs Stadsteater. 

�‡ Judiska Hjältinnor 
Vernissage och utställning, på 
Göteborgs Stadsbibliotek, baserade 
�S�n���E�R�N�H�Q���´�-�X�G�L�V�N�D���+�M�l�O�W�L�Q�Q�R�U�´��





I år serverades mat och dryck i Bältesspännarparken på 
återanvändbara tallrikar och muggar som diskades på plats 
för att användas igen. 

Förra året försvann många av flergångaartiklarna �± ett av 
projektets större utmaningar. I år finslipades metoden genom 
tydligare skyltning, större bemanning och ett mer avgränsat 
område. Det gav resultat: bara 2 % av tallrikarna och 5 % av 
muggarna försvann. En stark förbättring jämfört med förra 
årets 16 %. 

Projektet engångsfritt genomfördes i samarbete med 
Streetfoodfestivalen och organisationen Light My Fire 
BORROW. Genom det här projektet har organisationen 
dragit mycket lärdomar att använda i omställningen mot 
mer hållbara evenemang.



Foto: House of Vision



Personal jackorfrån 400-årsjubileet i Göteborg syddes om och 
försågs med utbytbara logotyper för att kunna användas på 
flera evenemang. Midjeväskor syddes upp av återvunnet 
jeanstyg. Alla kläder och väskor tvättades och lämnades 
tillbaka efter genomförandet för att lånas ut igen nästa år. 

Området bakom stora scenen på Kungstorget inreddes med 
secondhandmöbler. 

Under torsdagen och lördagen fanns workshops under temat 
remake på Grönsakstorget �± där bland annat Folkuniversitet 
och Nudie Jeans medverkade. 

�‡
Ett samarbete med Stadsmiljöförvaltningen möjliggjorde 
gratis resor med Styr & Ställs cyklar under festivalen. 
Resultat: 13 445 resor och 1069 registreringar. 

Foto: Göteborg & Co



I kampen för ett mer jämställt samhälle strävar Göteborgs 
Kulturkalas efter att styra innehåll och kommunicera enligt 
50/50 metoden, så att alla får vara med och ta plats.

Fri entré gör att Kulturkalaset är tillgängligt för alla, oavsett 
ekonomiska förutsättningar. 

Initiativet Dare to Care upplyste besökare på 
Grönsakstorget om hur de själva kan bidra till en tryggare 
festivalupplevelse. 

För att fler ska ha möjlighet att medverka i Kulturkalaset har 
festivalen ett Open Call varje dit vem som helst kan ansöka.

Foto: House of Vision
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För att driva arbetet med 
social hållbarhet använde 
festivalen modellen 
Gothenburg Way to 
Legacy  �± en metodik som 
tagits fram av Göteborg & 
Co och som skapar 
struktur och överblick i 
arbetet. 

Arbetet inkluderar många 
insatser, modellen till 
höger visar några 
exempel. 

Göteborg & Co 

Partners och 
samarbeten 
utöver Göteborg 
& Co 

Samarbete
Angeredsgymnasiet

6 från målgruppen 
anställdes

�g�N�D�G���X�S�S�O�H�Y�H�O�V�H��
�D�Y���L�Q�N�O�X�G�H�U�L�Q�J��
�K�R�V���G�H�O�W�D�J�D�U�H��
�I�U�n�Q���J�H�Q�H�U�D�W�L�R�Q���=

Öka 
göteborgarnas 
och besökarnas 
upplevelse av en 
mänsklig, rolig 
och hållbar stad 
där alla känner 
sig välkomna! 
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Samarbete: Icebug 
med "Hej främling" 
(promenader för att 
motverka ensamhet)

Synpunkter 
insamlades kring 
promenadernas 
effekt på 
gemenskap

Ökad upplevelse 
av inkludering 
hos besökare. 

Dialog med unga 
genom besök på 
fritidsgårdar, 
digitala medier och 
andra kanaler.

Besök på 7 arenor  
i varierande 
områden och 
målgrupper, bla 
Gays in Angered.  

Ökad upplevelse 
av inkludering hos 
unga besökare. 



Kulturkalaset strävar efter att alla, oavsett förutsättningar 
ska känna sig välkomna på festivalen. 
Exempel på insatser 2025:

�‡ Samarbete med Parapulsfestivalen,  för programinnehåll riktat 
till barn och unga med funktionsvariation. 

�‡ Förbättringar av tillgängligheten på festivalens hemsida.

�‡ Samarbete med Simaskolan, för produktion av 
teckenspråkstolkade informationsvideos .  

�‡ Samarbete med Passalen, som ledsagade  en yngre målgrupp 
till Kungstorget.

�‡ Syn- och teckentolkade programpunkter, både för barn och 
vuxna. 

�‡ Rullstolsanpassade platser på Kungstorget och 
Grönsakstorget. 

�‡ Samarbete med Synskadades Riksförbund i Göteborg.

�‡ Cirkusträning i Kungsparken för alla barn med 
funktionsvariation, 360 barn deltog.  
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�(�Y�H�Q�H�P�D�Q�J�´���J�H�Q�R�P��Greentime. Festivalen blev 
granskad utifrån olika hållbarhetsaspekter i 
planeringsarbetet, samt på plats under genomförandet. 

Det totala slutresultatet landade på 93,6% 
(109,6 poäng av 117 möjliga). 
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31/31 poäng

37/41 poäng





Kulturkalasets målgrupp är alla. Därför skapas 
programinnehåll och kommunikation som tilltalar en 
så bred målgrupp som möjligt. I år riktade sig 
marknadsföringen främst till: 

�‡ Generation Z �± prioritet på boende i Göteborg. 

�‡ Göteborg med kranskommuner �± med extra 
prioritet på nordost där kännedomen är lägre. 

Men med hjälp av vår radiopartner kunde vi också 
sikta bredare geografiskt, Göteborg + ca 10 mil.  Även 
vårt PR arbete nådde bredare, till viss del över hela 
landet.  



Årets uttryck är en utveckling av förra årets 
kommunikationskoncept som framgångsrikt stärkte 
festivalens varumärke, i synnerhet mot den yngre 
målgruppen. Mindre grafiska justeringar gjordes för att 
skapa ännu mer festivalkänsla. 

Kommunikationen lyfte med bild fram valda delar ur 
programmet, med syfte att väcka intresse och stärka 
�Y�D�U�X�P�l�U�N�H�W�����2�U�G�H�W���´�I�H�V�W�L�Y�D�O�´���D�Q�Y�l�Q�G�H�V���R�I�W�D���I�|�U���D�W�W��
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 . 
Tillsammans 
med vår nya 

byrå OTW 
utvecklades 

maneret från 
2024. 



Då en programtidning inte var möjlig i år, kompletterades 
marknadsföringen med direktreklam. Utskick gjordes till totalt 110 474 
hushåll i Angered, Frölunda, Mölndal och Gamlestaden/Olskroken. 





För att öka spridningen regionalt knöts två 
mediapartners till kampanjen. 

Annonsering och redaktionellt innehåll i 
Lokalpressen Alingsås, Lerum, Härryda, Partille, 
Sydväst, Backa-Kärra. 
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I år har arbetet i festivalens plattformar fokuserat på att 
nå Gen Z, men även bredare. Specialkompetens 
anställdes för att skapa relevant innehåll och fungera som 
festivalens ansikte utåt. 

�‡ synas regelbundet i följarnas flöden före, under och 
efter festivalen. 

�‡ strategiskt lyfta relevanta delar av festivalprogrammet. 

�‡ vara en pålitlig plattform för information.

�‡ stärka relationen till publiken genom ett personligt 
tilltal. 

�‡ vara en naturlig del av festivalupplevelsen. 

För att bredda exponeringen och nå fler målgrupper 
samarbetade festivalen också med två lokala influencers, 
Bavleo och Nabeel. 
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Respons i sociala medier:
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Räckvidd : 1 589 094
Följare : 12 000
Visningar : 4 523 828
Interaktioner: 27 007

�5�l�F�N�Y�L�G�G����������������������
�)�|�O�M�D�U�H������������
�9�L�V�Q�L�Q�J�D�U����������������������
�,�Q�W�H�U�D�N�W�L�R�Q�H�U����������������

Räckvidd: 1 086 121 
Följare: 1582
Visningar: 4 336  487
Interaktioner: 37 400

(+207%)
(+58%)
(+83%)
(+118%)

(+326%)
(+23%)
(+703%)
(Ingen data)

(+67%)
(+23%)
(+376%)
(+42%)



Hemsidan har under året fått mindre grafiska justeringar för 
att harmonisera med det nya manéret. Tillgänglighetssidan 
har vidareutvecklats och funktionen för programsök har 
förbättrats för att göra det enklare att navigera i 
festivalprogrammet. 

�‡ �+�H�P�V�L�G�D�Q���K�D�G�H���|�Y�H�U�������������������E�H�V�|�N�����Y�L�O�N�H�W���l�U���L���Q�L�Y�n���P�H�G��
�I�|�U�H�J�n�H�Q�G�H���n�U��

�‡ �'�l�U�H�P�R�W���|�N�D�G�H���H�Q�J�D�J�H�P�D�Q�J�H�W���±���M�l�P�I�|�U�W���P�H�G���I�|�U�U�D���n�U�H�W��
�V�W�D�Q�Q�D�G�H���E�H�V�|�N�D�U�Q�D���N�Y�D�U���O�l�Q�J�U�H���S�n���K�H�P�V�L�G�D�Q���R�F�K��
�N�O�L�F�N�D�G�H���V�L�J���Y�L�G�D�U�H���W�L�O�O���I�O�H�U���U�H�V�X�O�W�D�W��

�‡ �8�Q�G�H�U���I�H�V�W�L�Y�D�O�G�D�J�D�U�Q�D���Q�n�G�G�H���K�H�P�V�L�G�D�Q���W�R�S�S�D�U���S�n���F�D����
���������������E�H�V�|�N���S�H�U���G�D�J��

�‡ �7�Y�n���W�U�H�G�M�H�G�H�O�D�U���D�Y���D�O�O�D���E�H�V�|�N���J�|�U�V���I�U�n�Q���P�R�E�L�O�W�H�O�H�I�R�Q��

�‡ �'�H���P�H�V�W���Y�L�V�D�G�H���V�L�G�R�U�Q�D���Y�D�U���V�W�D�U�W�V�L�G�D�Q���R�F�K���V�W�D�U�W�V�L�G�D�Q���I�|�U��
�S�U�R�J�U�D�P�P�H�W����



Det som var av störst medialt intresse i år var Bob 
Hunds spelning, tillsammans med artister på 
Kungstorget. Utöver det var Kulturkalasets utökade 
budget inför nästa år av stort intresse såväl under som 
efter genomförandet. Flera delar av festivalens 
programpunkter bevakades av lokala redaktioner. 

�9�H�U�N�W�\�J�H�W���V�R�P���K�l�P�W�D�U���V�W�D�W�L�V�W�L�N�H�Q���W�D�U���L�Q�W�H���K�l�Q�V�\�Q���W�L�O�O��
�R�P���S�X�E�O�L�F�L�W�H�W�H�Q���l�U���Q�H�J�D�W�L�Y���H�O�O�H�U���S�R�V�L�W�L�Y����

Statistiken är baserad på pressklipp från oktober 2024 
�± september 2025.  





���� ���������n�U�L�Q�J�D�U���L��
�*�|�W�H�E�R�U�J�V�U�H�J�L�R�Q�H�Q

�´�*�H�Q���=�´
12-29 år
Göteborg

En enkätundersökning genomfördes i 
september av Lysio Reasearch på uppdrag av 
Göteborg & Co. 

�‡ Gen Z: 86%

�‡ Övriga: 94 %

�‡ I generation Z är kännedomen 
högre bland tjejer (92 %) än killar 
(78 %).

�‡ Gen Z: 59% (jmfr: 82% 2024)

�‡ Övriga: 50 % (jmfr: 70% 2024)

�‡ Det är svårt att säga vad som 
orsakat försämringen, men flera 
enkätsvar nämner ett missnöje 
med trängsel vid konserter och 
matstånd. 

�‡ Gen Z: 72 % (jmfr: 68% 2024)

�‡ Övriga: 80 % (jmfr: 74% 2024)

�‡ 12-15-åringar och killar känner i 
lägre utsträckning till vilka datum 
som Kulturkalaset hölls 2025.

  

������ ���� �������� ������

Följa upp 
kännedom, 

deltagande och 
attityder. 



�‡ Gen Z: 7  (jmfr: 15 2024)

�‡ Övriga: 4 (jmfr: 11 2024 och 2 
2023) 

�‡ Flest ambassadörer finns bland 
tjejer i åldrarna 12-19 år. 

�‡ �*�H�Q���=�����0�D�W�H�Q�����X�P�J�n�V���P�H�G��
�I�D�P�L�O�M���R�F�K���Y�l�Q�Q�H�U�����P�X�V�L�N�H�Q��

�‡ �g�Y�U�L�J�D�����0�D�W�H�Q�����P�X�V�L�N�H�Q�����E�D�U�D��
�I�|�U���D�W�W���V�W�U�R�V�D���R�P�N�U�L�Q�J��

1. Vänner och bekanta
2. Marknadsföring på stan
3. Internet & sociala medier

1. Vänner och bekanta
2. Internet och sociala medier
3. Marknadsföring på stan

Gen Z: 

Övriga:

Gen Z: 
�‡ Instagram 34%
�‡ Tiktok 31 %
�‡ Facebook 23%
Övriga: 
�‡ Facebook 38%
�‡ Instagram 20%
�‡ Tiktok 7%

�‡ Gen Z: 50%  (jmfr: 54% 2024)

�‡ Övriga: 29 % (jmfr: 33% 2024)

�‡ Vanligaste anledningen till att 
man inte besökte festivalen var 
tidsbrist. 

�‡ �������������D�Y���E�H�V�|�N�D�U�Q�D���X�S�S�O�H�Y�H�U��
�D�W�W���*�|�W�H�E�R�U�J�V���.�X�O�W�X�U�N�D�O�D�V��
�D�U�E�H�W�D�U���D�N�W�L�Y�W���P�H�G���K�n�O�O�E�D�U�K�H�W��
���M�P�I�U�������� ���� �������� ����������

�‡ �/�L�N�D���P�n�Q�J�D�������� �������W�\�F�N�W�H���D�W�W��
�G�H�W���Y�D�U���H�Q�N�H�O�W���D�W�W���N�R�Q�V�X�P�H�U�D��
�K�n�O�O�E�D�U�W���S�n���I�H�V�W�L�Y�D�O�H�Q��



....bidrar positivt till bilden av Göteborg: 75% 

�«���E�L�G�U�D�U���W�L�O�O���H�Q���P�l�Q�V�N�O�L�J�D�U�H�����U�R�O�L�J�D�U�H���R�F�K���P�H�U���K�n�O�O�E�D�U���V�W�D�G��������������

�«���V�N�D�S�D�U���H�Q���|�N�D�G���N�l�Q�V�O�D���D�Y���J�H�P�H�Q�V�N�D�S���L���V�W�D�G�H�Q������������



Planeringsabetet inför nästa år är 
redan igång och med mer 
resurser väntar nya spännande 
möjligheter! 
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