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dokumentation av kampanjens genomfdrande. Evaluering av kampanjen for ”Stage pa
svenska” inkluderar en analys av kundundersokningen med hjalp av ett statistiskt pro-
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1 INLEDNING

Teaterns popularitet i Finland ar tydlig — bade fran den stora mangden av besokare till

storre teatrar och fran antalet mindre amatorteatrar (Korhonen & Tanskanen 2006 s. 9).

Kulturella evenemang &r betydelsefulla bade for konst- och kulturvérlden, och for tu-
ristnaringen. De uppmarksammas &ven internationellt, och &r darfor en betydelseful del
av ndringen och kulturen i samhallen pa turistdestinationer. Kultur och kulturevene-
mang skapar dessutom nya jobb, drar in investerare, och berikar rent allmant livet for

manniskor i dess narhet (Yeoman et al. 2004 s. 7).

Kultur och teater har alltid intresserat mig, men jag har aldrig haft chansen att ha myck-
et att gora med dem, forutom att sjalvklart besoka olika forestaliningar och evenemang.
Jag studerar turism, och kulturturism &r ett tema som jag alltid &mnat ta upp i mitt slut-
arbete. Kultur &ar en stor del av turismnaringen, till exempel teaterforestéliningar lockar
manniskor till olika stader. Det finns bade stérre och mindre scener dar man kan se tea-
ter i Helsingfors, t.ex. pa Helsingin Kaupungin Teatteri, Svenska teatern, Kaappeli-
tehdas, Kiasma, Savoyteatern och Korjaamo. Korjaamo &r ett kant kulturcenter som
samlar bade en teater- och musikintresserad publik. Dérfor kontaktade jag Korjaamo
och fragade om de kunde foresla ett tema for mitt slutarbete, och vara min uppdragsgi-
vare for detta. De gav mig da mojligheten att skriva om marknadsforingen samt kam-

panjplaneringen till deras festival “Stage pa svenska”, som arrangerades i mars 2011.

N&r man planerar en kampanj at en teaterfestival, bér man ta i beaktande att det finns en
konflikt mellan vinstdrivandet och konst, som ligger till grund for idén att I6nsamhet
och artistisk kreativitet inte gar ihop. Enligt Cowen och Tabarrok (2000) bor en ny
praxis for marknadsforing skapas som anpassar behoven hos konstnaren, publiken och
samhallet. Noggrann planering och effektiv marknadsforing kravs for att forsékra fram-
gang i reklamplaneringen. Genom att vélja korrekt strategi och de ratta formedlingska-
nalerna for marknadsforingen kan man na ut till en stérre potentiell publik. (se Fillis
2011 5.12-17; Shone & Parry 2004 p. 144-145; Parment 2008 s. 91)



1.1 Fragestallning

Jag kommer att medverka i planeringen och genomforandet av kampanjen for “’Stage pa
svenska 2011”. Fragestallningar som undersoks ar: Vad behdver man veta for att kunna
planera en effektiv reklamkampanj for en teaterfestival? Vilka potentiella malgrupper
skall kampanjen riktas mot? Vad vill man formedla till dem? Hur skall man pa bésta
mojliga satt astadkomma detta? Vilka marknadsforings- och reklammetoder kan man
utnyttja? Hur utvarderar man bést kampanjen for att kunna utveckla den infor nasta

gang?

Jag gor kundundersokningar efter sjalva evenemanget, dokumenterar de viktigaste ele-
menten i planeringen och genomférandet, valjer ut teorier anpassade till kampanjens
kontext och jamfor de teoretiska och de praktiska delarna av arbetet. Utmaningen blir att
evaluera kampanjens helhet och utférande med grund i de valda teorierna, samt att ana-

lysera intervjumaterialet och kundundersdkningarna.

1.2 Syfte och avgransning

Syftet med mitt examensarbete var att bidra till planeringen och genomférandet av en
reklam- och promotionkampan;j for teaterfestivalen “Stage pé svenska 2011 pa basta
mojliga satt. Meningen var att hjalpa Korjaamo med att ordna kampanjen praktiskt,
evaluera kampanjen och ge eventuella forbattringsférslag som kan bidra till framtida

kampanjer for liknande evenemang pa Korjaamo.

Jag har valt att fokusera mig pa hur man fran ett teoretiskt perspektiv kan utforma re-
klam- och promotionkampanj. Arbetet berér ocksa sadana begrepp som festivaler,
konstmarknadsforing, karakteristiker av malgrupper, marknadsféringskanaler och meto-
der for att utvardera och folja upp kampanjen efterat. Den genomforande delen beskri-
ver kampanjens praktiska arrangemang. Planeringen bestar av olika moten med festiva-
lens organisatérer att skapa en plan for reklam- och promotionsaktiviteter inklusive tid-
tabell och budget, och att skapa en kundundersokningsblankett som underséker mark-
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nadsforingens effektivitet. Genom att medverka genomforandet av kampanjen, &mnar
jag bidra till att skapa ett budskap som kan anvandas inom reklam och till festivalens
promotion, samt att medverka till detta budskaps spridning i olika mojliga marknadsfo-
ringskanaler. Den efterféljande utvarderingen innebédr kundundersékningar efter festiva-
len, och intervjuandet av marknadsféringsansvarig. Evalueringsdelen ger resultaten fran
enkatundersokningen, efter att de har analyserats med hjalp av programvaran SPSS,
samt resultatet av intervjun med marknadsféringsansvarige Kaisa Tomperi. Under dis-
kussionsdelen diskuterar jag alla resultat fran foregaende avsnitt, och ger eventuella for-

battringsforslag.

1.3 Kultur, turism och festivaler

Kultur bidrar till en stads imageskapande. Enligt Laundry (2007) sa bidrar kreativa in-
dustrier till en social sammanhallning, attraherar begavade méanniskor, skapar nya indu-
strier samt bidrar till foretagande. Samtidigt bidrar de till den allménna livskvaliteten i
staden. Enligt Pratt (2008) bidrar kreativa industrier till den allménna konsumtionen
inom alla sektorer, och enligt Richards och Wilson (2007) framjar den aven hallbar ur-
ban utveckling och turism. Turism och kultur &r for 6vrigt tatt sammanlankade. Festiva-
ler &r en av de snabbast vaxande formerna av fritids- och turismrelaterade evenemang,
och de figurerar som betydelsefulla turistmagneter. De skapar dven en grogrund for
uppkomsten och spridandet av nya idéer, innovationer, och interkulturella aktiviteter.
Festivalerna paverkar dven turisternas syn pa staden. De bidrar till fodelsen av identifi-
kationsskapande, icke-traditionella, urbana identiteter. De konsoliderar sub-kulturer och
skapar gemenskap bland amatorer inom samma bransch. Ett brett och mangkulturelltut-
bud av festivaler bidrar till mangsidiga vérderingar i staden. Festivaler hamtar internat-
ionella aktorer och internationell publik till staden, vilket ger den lokala publiken en
mojlighet att se de senaste trenderna fran andra lander, och for lokala aktorer att visa
upp sina fardigheter i ett internationellt sammanhang. Enligt t.ex. Bennett (2005), Hug-
hes (1998) och Mitchell (1993), finns det en koppling mellan teater och turism. Turism-
en stdder modern teater eftersom den 6kade publiken innebar en stérre inkomst och
mojlighet till en sjalvforsorjande teater. (se Durmaz et al. 2010, s. 200; Lankinen 2004
s. 2-3; Yeoman et al. 2004 s. 7, 39; se Frew & Ali-Knight 2009 s. 211-212)
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1.4 Korjaamo och” Stage” festivalen

Det pagar for tillfallet en festivalboom i Helsingfors. Helsingfors Festival arrangeras
varje ar, med borjan 1968. Numera innehaller den dven mindre festivaler (Lankinen
2004 s. 1). Teaterfestivalen ”Stage pa svenska” ér en del av de forestdllningarna som
kommer att hallas pd Korjaamo. Korjaamo kallar sig for en kulturfabrik, som anordnar
manga kulturella evenemang. Dit soker sig darfor manga kulturintresserade och mycket
turister. Byggnaden som Korjaamo anvander renoverades enligt en dverenskommelse
mellan Helsingfors kulturcenter och Stadsmuseet. Den hade tidigare fungerat som Spar-
vagnsmuseum. | och med 6ppnandet av VVagnhallen i juni 2008, har Korjaamo blivit ett
av Finlands storsta kulturcentrum. Korjaamo, grundat 2004, ar en del av det europeiska
natverket for sjalvstandiga kulturcentrum; Trans Europe Halles. Kulturfabriken
Korjaamo é&r ett nytt internationellt kulturcentrum i Helsingfors. Den erbjuder ett flertal
mojligheter for kulturell rekreation. Dar ordnas klubbkvallar, forestallningar, evene-
mang och utstallningar. Korjaamo erbjuder urban kultur for aktiva besokare i form av
teater, bildkonst, musik och kulturdiskussioner. Kulturfabriken Korjaamo inledde dessu-
tom ett betydande samarbete mellan den privata och den offentliga sektorn. (Korjaamo)
”Stage™ ar en internationell teaterfestival, som holls pa Korjaamo 8-13.03.2011. Den
bestod av svenska och finlandssvenska forestéllningar, teater och konserter. Alla fore-
stallningar hade undertexter, och var planerade for bade den finsksprakiga och svensk-
sprakiga publiken. Korjaamoteatern samarbetade med Riksteatern och Dramaten, och
festivalprogrammet inneholl en forestallning fran vardera teatern. (Korjaamo, Stage pa
svenska 2011)



2 KAMPANJER

Enligt Goldblatt (1997) sa kan man ha ett hur bra evenemang som helst, men om man
inte har en strategisk plan for dess promotion kommer det snarare att vara som den bast

bevarade hemligheten i vérlden. (se Yeoman et al. 2004 s.25)

Planen for denna promotion kan innehélla olika steg. Se exempel i figur 1 nedan.

Situationsanalys (identifikation av malmarknader, konkurrens)

J

Malsattningar och strategier (varfor, vad ska goras, reklamensutform-
ning, skapande av ett informativt budskap)

J

Mediamalsattningar (mediastrategi, tidtabeller och kreativ utformning,
mediataktiker)

J

Promotionsplan

J

Kampanjensgodkdnnande

U

Undersékning och evaluering

Figur 1 Kampanjplanering (Lane et al. 2011 s. 669)

2.1 Marknadsforing

Teater &r en form av konst. Det finns en skillnad mellan konstmarknadsféring, och

marknadsféringen inom andra sektorer. Enligt Cowen och Tabarrok (2000) behdver de

som jobbar inom konstmarknadsforing uppna bade konstnarens och marknadens mal.

Istallet for att skapa produkter som enbart ar ett svar pa kundens forfragan, maste krea-
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torerna av estetiska produkter ofta hamta nagonting fran sig sjalv. Hirschman (1983)
sérskiljer mellan artistisk och kommersiell kreativitet, dvs. ’konst for konstens skull”
eller “konst for affirers verksamhet”. Enligt Harrison (2009), finns det svarigheter med
hur konst kan integreras med den kommersiella vérlden, dar det finns lite utrymme for
kreativt uttryck. Konst &r en emotionellt subjektiv erfarenhet, och dérfor kan det vara
svart att marknadsfora den enligt traditionella metoder (se Fillis 2011 s. 12-17; Korho-
nen & Tanskanen 2006, s. 7).

Analysen av miljon dar evenemanget skall hallas &r viktig. For att utvardera extern och
intern miljo kan organisatorer gora en sa kallad SWOT-analys. Analysen av den externa
miljon inkluderar en mojlighets- och hotanalys. Marknadsforingsmojlighet innebar ett
omrade dar det finns ett visst behov som gor att ett foretag kan vara lénsamt. Ett hot
inom den externa miljén &r nagot skapat av ogynnsamma trender, eller ogynnsamma
utvecklingar som i brist pa defensiv marknadsforing kan leda till forséljnings eller vinst-
forsamring. Analysen av den interna miljon analyserar bland annat styrkor och svaghet-
er hos kampanjen (Shone & Perry 2004 s. 159-163; Kotler et al. 2009 s. 101-105).

En vél etablerad identitet hos alla som representerar organisationen och dess varumérke
bidrar till konsekvens i upptrddandet, attityder, och beteenden, vilket starker varumaér-
ket. Varumarket utgér marknadens uppfattning av organisationen. En val genomténkt
konkurrensstrategi ar en utgangspunkt for vad foretaget ska producera, vilka malgrupper
man ska vanda sig till och vilket budskap, d.v.s. produkter och varumérken, som ska
kommuniceras. Detta géller bade synliga och osynliga aspekter av varumarkeskommu-
nikationen. De synliga aspekterna ar logotypen, skyltar, annonser och hur produkterna
exponeras dar de séljs. De osynliga aspekterna &r de attityder som kunden moter hos
aterforsaljare och kundtjansten. Konkurrensférdelen med en produkt eller tjanst kan fin-
nas inom nastan vilket omrade som helst, eftersom det som man bedémer hos produkten
ar dess unikhet. Nar produkten &r unik finns det inga uppenbara substitut. Manga fak-
torer paverkar kopprocessen; om man ska kdpa en biljett, om det ar vért pengarna, om
evenemanget ar njutbart. Lonar det sig att besluta att kdpa? Kommer evenemanget till-
baka, eller finns det bara en chans att ga dit? For att fa kunden att fatta kopbeslutet kravs
tillganglighet. Produkten borde finnas tillganglig hos fysiska forséljare som Korjaamo,
pa internet eller hos utomstaende forséljare. Saljstod som ytterligare besoksmal, som ex.
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barer eller caféer, kan ocksa paverka beslutet. (Parment 2008 s. 95,128; Shone & Perry
2004 s. 153-162)

2.2 Kampanjplanering

Begrepp som reklam och promotion star varandra nara betydelsemassigt, eftersom de
bada ar en del av ett marknadsforingspack. Reklam kan definieras som en betald form
av icke-personlig presentation eller kommunikation av produkter av en identifierad
sponsor. Promotion innebér istallet ett flertal kortsiktiga atgarder, for att uppmuntra ko-
pet av en produkt eller tjanst. Effektiv promotion har tva grundfunktioner; att informera
och att motivera. En kampanj &r en serie av ett flertal olika typer av reklam som an-
vands inom en viss tid eller period. For att reklamen skall kunna vara del av samma
kampanj maste de dock ha ett gemensamt tema. Med reklam &r det majligt att na myck-
et kunder och intressenter pa en kort tid, och med en relativt liten arbetsinsats. Kam-
panjplanering handlar om att bestdamma vad man skall s&ga om evenemanget, hur det
ska ségas, till vem man ska séga det och med vilket syfte det sdgs. (Tellis 2006 s. 99;
Pihlsgard et al. 2002 s. 281-301; Kotler et al. 2009 s. 691; Lane et al. 2011 s. 424).

Malsattningar

Nyckeln till en effektiv marknadsforingskommunikation ar att avgéra malsattningarna
for reklamen, promotionen och de andra komponenterna, samt pa vilket satt man bast
kan koordinera och integrera dessa malsattningar med varandra. Kampanjplanering
handlar om hur man skall ga till vaga for att na malsattningen. Det vanligaste malet for
en kampanj ar att 6ka forsaljningen av en viss produkt. Malsattningen for reklam ar att
kommunicera till en férvald publik vid en viss tidpunkt, for att stimulera 6kad forsalj-
ning (Kotler et al. 2009 s. 722; Pihlsgard et al. 2002 s. 281-301; Lane et al. 2011 s. 424).

Personal

Enligt Richards (1992) och Hall (1997), kan man vélja korrekt personal baserat pa hur
mycket tid organiseringen av evenemanget kraver av varje person, ifall de gjort nagon-
ting liknande forut och har rykte om sig att gora ett bra arbete, och om de har bra arbets-
relationer till andra méanniskor. Ifall det finns nagra svagheter hos organisatoren, kom-

penserar 6vrig personal for detta? F6r marknadsféringsdelen av evenemangsplaneringen
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utser man en marknadsforingsansvarig. Den som ar ansvarig for hela evenemanget har
da hela tiden kontakt med den som ar marknadsféringsansvarig. Detta kan vara svart
om man anvander sig av volontarer. Enligt Mehmetogu och Ellingsen (2005) har manga
mindre offentliga evenemang begransade medel att betala sina anstallda med, speciellt
nar det galler ledning och marknadsféring. Enligt Smith (2006), kan det finnas luckor i
kommunikationskanalerna gallande marknadsforing mellan volontarer och ledning. Det
ar svart att utveckla och implementera en kommunikationsstrategi for marknadsforing-
en, eftersom volontérerna inte nédvandigtvis har de fardigheter som kravs for att identi-
fiera och tillgodose pa kundernas behov med avseende pa marknadsfoéringskommunikat-
ion (se Shone & Perry 2004 s. 66-67; se Hede & Kelett 2011 s. 988).

Genomférbarhet och planering

Brainstorming och skapande av en preliminér plan kan hjélpa att sortera ut de mindre
realistiska idéerna, och istéllet valja dem som bast kan uppfylla valda malsattningar, Kkri-
terier och malgrupp. Man kan ocksa gora en undersokning for att se vilken potentiell
malmarknad man bor rikta sig till. Det &r nodvandigt att géra en plan med tidtabell for
promotion, PR och reklam, som kommer att inkludera forberedelse och deadline for alla
aktiviteter, organiseringen av dem, budget och marknadsforingsutvardering efter eve-
nemanget, samt feedback och informationsinsamling. Organisatérer maste identifiera
bra tider for varje aktivitet. P.g.a. brist pa tid i de tidiga faserna av planeringen kan di-
verse problem uppsta senare. Det ar ocksa viktigt att undersoka hur lange det kommer
att ta att samla information, trycka, l&sa, kontrollera och delegera. Saker som ofta verkar
enkla &r inte det, eller sa tar de mer tid an forvantat. Det finns manga saker som behdéver
tid; att tillverka biljetter, gbra planscher, menyer, program, banners osv. - &ven lokal
radio kan behova tva till tre veckors forvarning. Generellt géller det att desto mera tid
som finns fore evenemang, desto béattre. Det &r inte omojligt att gora forberedelserna
snabbt, men att gora det kan krdva betydligt mer professionell hjalp, vilket kan innebéra
hogre kostnader (Shone & Perry 2004 s. 69-162).
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Malgrupper

| planeringen av en kampanj ingar det att vélja vilka malgrupper den riktar sig till. Man
kan borja med att segmentera kunderna. Marknadssegmentation innebér uppdelningen
av marknaden i konsumentgrupper, vars likheter gor dem till en fokuserad marknad for
produkter som tillgodoser deras speciella behov. Dessa olika grupper kommer dessutom
troligtvis att vara beredda att betala olika priser for samma tjanst. Det kan ocksa vara
viktigt att veta vem som kdper biljetterna for att kunna paverka deras beslut; om det &r
en enskild person, en familj, eller grupp manniskor. Forst gor foretaget denna segmente-
ring, och sedan viljer de den malgruppen som produkten kommer att tillfredsstalla.
Darefter positionerar de sitt erbjudande pa ett for malgruppen minnesvart sett, speciellt
med fokus pa erbjudandet och foretagets image. Forséljningsstod sasom priserbjudan-
den kan paverka kopbeslutet. (Mullin 2002 s. 5; Lane et al. 2011 s. 129; Parment 2008
s. 91; Shone & Perry 2004 s. 149-162; Kotler et al. 2009 s. 360).

Behov och motivation. Ménniskor styrs av antingen medvetna eller omedvetna psyko-
logiska behov. Négra har ett behov av trygghet och att bli uppskattad, och att vara med i
gemenskapen. Hela konceptet som leverantoren foreslar maste vara inriktat mot det
kunderna behdver, och det de vill och anser att tillfredsstéller deras behov. For vissa kan
festivaler och evenemang vara unika héandelser som ger of6rutseddbara och min-
nesvarda erfarenheter. Det finns primara och sekundara motiv som kan paverka kundens
beslutsfattande. Ett primart motiv kan t.ex. vara socialt, eftersom en viss person vet att
manga av hans/hennes kompisar ar pa vag till evenemanget. Ett sekundart motiv kan da
vara att bli underhallen (Pihlsgard et al. 2002 s. 46-47; Mullin 2002 s. 5; Long 2004 s.
4-18).

Alder. Olika generationer av manniskor har olika kommunikationsstilar och sociala atti-
tyder. Generation Y &r personer som ar fodda under 1980-talet. Manga individer i denna
kategori ar materialister, varumarkesorienterade och relativt orddda. De har ett starkt
behov av att utrycka sin identitet genom konsumtion, och de styrs av sitt starka behov
av sjalvuttryck. Generation X ar 35-40 ar gammal. De &r sarskilt individualistiska och
skeptiskt installda till kommersialism och marknadsféring, vilket gor dem svara att pa-
verka. Mellangenerationen; 40-55 ar véxlar mellan aktiviteter och relationer, och vill ha

omedelbart resultat av det de sysslar med. 55+ -generationen kallas for babyboomers,
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och omfattar individer fodda efter andra varldskriget. Det finns flera studier som beto-
nar att produkter i hdg utstrackning kdps av aldre, trots att de i manga fall har utformats
for yngre. 33 % av de kulturellt aktiva just nu ar just den hér gruppen. De lagger pengar
pa konserter, teaterbesok och andra kulturella upplevelser. | denna grupp finns det dven
en stor andel manniskor kring 68 ar (Parment 2008 s. 5-24, 66-113).

Referensgrupper. Nar man marknadsfoér evenemang maste man dven ta i beaktande sa
kallade referensgrupper, eftersom manniskor som tanker bestka evenemang kan fraga
andra om deras asikt. Referensgrupper sprider word of mouth” till manniskor de kan-
ner. De kan vara primara — familj, slakt, vanner och kolleger — eller sekundara, som
kandisar i reklam, samt det som skrivs i tidningsspalter som kan paverka individens be-
slut. Referensgruppen utgor en jamforelse eller en referens for konsumenten, och bidrar
till att hon skapar varderingar och attityder som sedan utgér vagledning for hennes age-
rande (Shone & Perry 2004 5.149-162; Parment 2008 s. 138).

Upptagningsomrade. En del av processen med att identifiera malmarknader for evene-
mang involverar kunskap om varifran kunderna kommer. Deras bestamningsfaktor kan
involvera svarigheten med att komma till evenemanget. Kunskap om malmarknad och
vilket omrade de bor hjalper att fokusera marknadsforingsanstrangningarna i dessa om-
raden (Shone & Perry 2004 s.149-162).

Marknadsféringskanaler

En marknadsforingskanal ar att organisationer som ar delaktiga i processen att gora en
produkt eller tjanst tillganglig for anvandning/konsumtionen ar beroende av varandra.
Marknadsforingskanaler star bakom varje produkt eller tjanst som en kund kan kopa.
Det finns olika marknadsforingskanaler som kan férmedla reklamen (Coughlan et al.
2001 s.1-3; Yeoman et al. 2004 s. 25).

Genom att anvénda direkt marknadsféring kan saljare kommunicera med kopare direkt.
Om man anvander sig av detta kan effekten hos redan existerande kunder vara béttre an
fran nya kunder som man kan na med en mer allman marknadsforingskampanj. En
kunddatabas &r en vardefull resurs for direktreklam och forsaljning. Om marknaden &r
klart identifierad &r direkt e-post en av de mest effektiva formerna av reklam, och den ar

dven extremt kostnadseffektiv. E-post ar en bra teknik for att snabbt och billigt na
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manga manniskor med erbjudanden. Har géller det dock att vara forsiktig, eftersom
oonskad e-post kan vara storande och irriterande for mottagaren (Mullin 2002 s. 1-3;
Van Der Wagen 2005 s. 99-191; Pihlsgard et al. 2002 s. 285).

IT anvénds idag for att producera reklam- och informationsmaterial till lagre kostnader
och med mindre fel. En fordel for marknadsforaren &r att man alltid kan erbjuda korrekt
och aktuell information. Pa Internet kan en kund sjalv séka sig fram till den information
han eller hon behover. Man kan hitta nastan varje evenemang pa internet, och de flesta
har aven biljettférsaljning online (Pihlsgard et al. 2002 s. 255-262, 309; Van Der Wagen
2005 s. 100).

En annan typ av internetreklam &r reklam i olika sociala medier. Aven den hjalper fore-
tag att spara pengar. Sociala media héanvisar till aktiviteter, praxis och beteende bland
grupper av manniskor som samlas dar for att dela information, kunskap och asikter.
Diskussionsmedia ar internetbaserade applikationer som gor det mojligt att skapa och
enkelt 6verfora innehall i form av ord, bilder, audio och video. Man kan publicera in-
formation om foretaget genom Facebook, MySpace och Twitter. Facebook hjalper en
att snabbt anknyta till vanner, familj, samarbetsparters osv. i olika natverksgrupper. An-
vandare kan skapa sidor baserade pa sin personliga smak. Andra delar evenemang, bil-
der, video eller erfarenheter. Facebook kan anvéandas som en plattform for att organisera
och informera om evenemang genom “word of mouth” och av “kompisar” inom sociala
natverk. Manga anvandare skickar inbjudande via Facebook for moten av diverse slag,
filmpremidrer och andra evenemang. Mottagarna kan inkludera potentiella kunder, an-
stallda och leverantorer. Malmarknader for sarskilda evenemang litar pa andras rekom-
mendationer, som kan paverka individens beslut att besoka detta evenemang (Safko &
Brake 2009 s. 6-9, 93-94, 452-453; Hede & Kellett 2011 s. 989).

Dagstidningar gor det mojligt for annonsdren att boka och placera sin annons med kort
varsel. Populdrpress kan delas in i; familjetidningar, damtidningar, herrtidningar, speci-
altidningar, magasin och serietidningar. Gratistidningar &r oftast lokala. Nagra distribue-
ras direkt hem till brevladan, andra via restauranger eller tidningsstéll ute pa staden.
Manga tidningar skildrar nojeslivet, vilket betyder att de lases mest av ungdomar
(Pihlsgard et al. 2002 s. 282).
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Utomhusreklam &r den reklam man ser ute i trafiken; pa bussars sida, pa taxibilars tak,
pa personbilar, busshallplatser, pa stora tavlor och pa pelare mm. Man brukar dela in
utomhusreklamen i fasta objekt, som affischtavlor och affischpelare, samt rorliga objekt
som trafikreklam, bussar och taxi. Broschyrer och flygblad ar viktiga reklamobjekt for
manga typer av mindre evenemang (Pihlsgard et al. 2002 s. 283; Van Der Wagen 2005
s. 191).

Tv-reklam &r ett medium med sma majligheter till geografisk avgransning. Eftersom
TV-reklam inte sparas, utan konsumeras i samma 6gonblick som den ses, kravs en rela-
tivt frekvent annonsering for att nd en storre malgrupp. Foredelar med radio ar snabb-
heten och den lokala forankringen. Program om forsaljning och marknadsnyheter &r den
huvudsakliga preferensen for det urbana samhallets radiostationer. Radioreklam spelar
en betydande roll i att paverka lyssnare gallande produkter eller tjanster (Pihlsgard et al.
2002 s. 284; Rajagopal 2011 s. 481).

PR é&r stimuleringen av efterfragan, genom att man férmedlar nyheter om tjansten i me-
dia eller ger en presentation i ett medium som t.ex. en oberoende tidning. For att sakra
publicitet for ett evenemang kan man ha en reklamkampanj i medierna. Fotografering
av och intervjuer med kéandisar kan ocksa vara nodvandiga for battre resultat. Den mest
populdra formen av PR &r pressmeddelandet. Malet med detta ar att stimulera medias
intresse for evenemanget, och att nd positiv och kostnadseffektiv publicitet. Om det gal-
ler mindre evenemang &r utsandning av ett pressmeddelande till lokala nyheter det béasta
alternativet. Det &r ocksa majligt att fa uppmarksamhet genom officiella turistorganisat-
ioner. Broschyrer som man distribuerar till sadana kontor, eller informationen i deras
evenemangskalender kan ge véardefull information till en potentiell publik (Van Der
Wagen 2005 s. 194-195).

Det informativa budskapet

Da man valt de medier som man ska anvanda, kan man borja utforma interaktiva bud-
skap for dem. Forst bor man utveckla ett namn, logo och image for evenemanget. Detta
inkluderar det fargtema och den grafik som skall visas pa allt material, fran registre-
ringsformulér till biljetter. En eller flera slogans skapas som en del av imagen for eve-
nemanget. Innehallet i budskapet skall vara arligt, subjektivt, partiskt, ha exakta siffror,

kanda fakta och namn. For att en annons ska fungera som helhet bor den skapa upp-
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marksambhet, intresse, vara trovardig och leda till handling. Layouten handlar om att
sammanfoga annonsen till en tilltalande helhet - en bild som fangar uppmarksamheten,
en rubrik som skapar nyfikenhet samt en brédtext som fangslar och skapar intresse for
produkten. Bilderna ska beratta nagot, och far dominera annonsen. Det ar viktigt att
skriva brodtexten i annonsen klart och tydligt. Promotion skall satsas pa dven vid biljett-
forséljningen, och den beréttar vilka biljetter som finns, eventuella rabatter och priser.
Déa man skapar evenemangets webbsida maste den enligt undersokningar vara; optime-
rad for en enkel navigation, attraktiv for kunden, intuitiv att anvanda, enkel att andra,
enkla att hitta och uppdateras regelbundet (Pihlsgard et al. 2002 s. 266, 308-312; Van
Der Wagen 2005 s. 187, 198).

Budget

Reklam maste betalas for om man anvander sig av media. Det kan vara dyrt, och darfor
ar det viktigt att exakt identifiera marknaden, malet med reklamen, och kostnader sa ef-
fektivt som mojligt. Da man gor en reklamkampanj maste man ta i beaktande alla kost-
nader, gora en budget, och fundera pa maéjlig sponsorering. Uppgifter om budget, kam-
panjperiod, format osv. klargors ofta kortfattat och tydligt. For mindre evenemang kan
budgeten vara minde, sa att marknadsforingen for sddana evenemang maste vara base-
rad pa effektiv PR snarare an pa reklam eller dyrbar promotion. De stérsta kostnaderna
ar personalkostnader. Vissa evenemang anvander darfor volontarer, vilket minskar
dessa. Exempel pa marknadsforings utgifter ar; utskrivna objekt, planscher, broschyrer,
flygblad, direkt marknadsforing som besok till asiktsledare osv. (Van Der Wagen 2005
s. 188; Pihlsgard et al. 2002 s. 303; Shone & Parry 2004 s. 92-158)

2.3 Utvardering och uppfdljning

Kommunikationen med kunden uppratthalls ofta dven efter kopet. Nojda kunder, som
man har mojlighet att bygga relation till, bor man utveckla relationen till genom att halla
kontakt efter kopet. Aven om ett evenemang aterkommer eller ar periodiskt, kan det fol-
jande gang kallas for "new edition” pga. annan kommitté, andra deltagare, andra beso-
kare eller andra mojliga &ndringar i evenemangets aktiviteter. Dessa typer av evene-
mang ar baserade pa existerande kunskap och teknik, men har nagra andringar infor
varje gang, som till exempel att nagra saker tas bort och andra laggs till. Att se vilken
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typ av besOkare som kommer &r ett forsta steg i att forsékra att de kommer igen. Det &r
ocksa viktigt att samla samma information varje ar for enhetlighetens skull, och att un-
derlatta att géra noggranna jamforelser. Man kan anteckna det totala antalet deltagare,
deras mangd och varifran de &ar. Detta kan goras genom att ge ut frageformular, eller
genom att besdkare fyller i detaljer som en del av bokningsprocessen — det beror pa hur
stort evenemanget &r, och vilka resurser man kan tilldela detta. Man bor &ven veta hur
manga och vilka typer av biljetter som har salts. Det behdvs inte ett stort antal besvarade
frageformulér. DA far man reda pa vilka delar av marknadsforingen, publiciteten och PR
som var framgangsrika. Man kan till exempel fraga manniskor i formuldren; ”Hur hit-
tade ni 0ss?” Man kan &ven forsoka mata och jamfora kundernas forvantningar och till-
fredstallningen av dessa. Vad forvantade de sig, och uppfyllde evenemanget forvant-
ningarna? Den har typen av information mater marknadsforingens effektivitet. Den kan
hjalpa att forbattra promotionen for andra efterfoljande evenemang. (Parment 2008 s.
91; Shone & Perry 2004 s. 153-162)
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3 GENOMFORANDET

Planeringen av reklamkampanjen for teaterfestivalen ”Stage pa svenska” borjade med
nagra moten organisatérerna emellan, brainstorming och planskapande. Sedan kontak-
tade organisatorerna diverse media, och skapade ett budskap for reklamen. Efter detta
gjorde de &ven en kundundersokning, for att se vad som kan goras battre till nésta festi-

val.

STAGE pa svenskan ma rkkinoi nti

Tawite: Saada aikaan lipunmyyntid STAGE pd svenskaan, vahvistaa STAGE n brindid, saswttaa tistoisuutta STAGE pd swenska -Estarista, lGviis uusia visistjd
Kohdervhma: Entvisesti Korfaamolle uudet, ruotsinkieliset vieisit, teatterk 3wjat

Budjetti: 2000€
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Figur 2 Kampanjplan (ur e-post fran Kaisa Tomperi fran 3.05.2011, marknadsforingsansvarig pa Korjaamo)
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3.1 Kamanjplan och budget

Efter diskussionerna och forberedelserna gjorde organisatorerna tva olika forslag for
festivalens marknadsférings- och reklamplan, se Figur 2. Tva malsattningar med re-
klamkampanjen formulerades, och malgrupperna blev definierade. Det blev dven Kklart
hur mycket pengar det fanns tillgangligt for att genomfora kampanjen. Det kom tva for-
slag pa vad man kan goéra med den tillgangliga budgeten. Varje forslag innehaller en
lista pa de olika media som ska anvandas samt hur langt varsel de behover, kostnader

och dvrig information sa som syftet med olika media samt hur de kommer att anvandas.

3.2 Min del i genomférandet

Min handledare var Irina Duskova. Hon var regissér pa Korjaamo, och deltog aktivt i
den delen av Korjaamos verksamhet som géllde teater- och musikforestéliningar. Hon
gav mig forslaget att jobba med teaterfestivalen ’Stage pa svenska” och dess markands-
foring under tiden 8-13.3.2011, och att hjélpa till i dess planering och forberedelse. Det
som jag fick gora var promotion genom olika kanaler, att hjélpa till med webbsidor,
gora flygblad och planscher, promotion genom sociala media, direkt marknadsféring
och informativa brev, samt uppfélja kundernas respons efter evenemanget. Under festi-
valen upptradde olika finlandsvenska och svenska teaterkollektiv, Stand-up komiker,
musiker, till exempel Korjaamo teatteri & Doina Klezmer med véanner (FIN) med Kun
katsot arpea — Minns du séret, Dramaten (SWE) med Mormors Svarta Ogon, Kalle Hag-
lund (SWE) + Anders Helenius (FIN) med stand-up komedi, Maria Kalaniemi Trio
(FIN) med musikkonsert, Riksteatern i samarbete med Smalands Musik och Teater
(SWE) med Ensam Réavhane, Teater Mestola (FIN) med Eugen Schauman och Watt &
Wasa Teater (FIN) med Pinoccio.

Jag borjade med att uppdatera Korjaamos webbsidor med informationen de kommande
forestallningarna, och jag gjorde dessutom nagra éversattningar till deras webbsidor ef-
tersom informationen om varje forestallning skall finnas tillganglig pa finska, svenska

och engelska.

Jag handleddes av Irina Duskova och Vera Korhonen, en av Korjaamos anstallda och

som deltog aktivt inom organisation av ”Stage pa svenska”, under utférandet av mina
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uppgifter. Andra anstéllda hjalpte ocksa till vid behov. Dessutom kom det senare en an-
nan praktikant, Heidi Matero, som jag delade mina uppgifter med. Under festivalens

gang kom det ocksa nagra volontéarer som tog hand om biljettforséljningen.

Nagra ganger traffade jag Irina Duskova och Kaisa Tomperi, som ar marknadsforings-
ansvariga pa Korjaamo. Da hade vi en brainstorming session, och vi diskuterade hur
man kunde marknadsfora festivalen pa olika satt. Det som vi kom fram till var att kon-
takta radiostationer, for att kolla om det fanns mgjlighet fér marknadsforing. Ett annat
alternativ var att kontakta svensksprakiga TV-kanaler, och be dem marknadsfora “Stage
pé svenska”. Sedan kom vi dven fram till att vi skulle tillverka affischer med informat-
ion om festivalen. Vi ville ocksa forsoka attrahera fler storre sponsorer och samarbets-
parters. Korjaamo hade redan samarbete med; Koff, Metro® och Image?, men man ville
aven fa andra attraktiva foretag att samarbeta med. Man ville dven intervjua en skade-
spelare fran en svensk teater, for att kunna visa intervjun pa TV och pa s vis na fler po-
tentiella kunder. Vi bestamde att reklam om festivalen skulle publiceras i nagra av
Helsingfors tidningar, t.ex. Metro. Ett info-brev skulle dessutom skickas till olika sko-
lor, alderdomshem, svensksprakiga foretag och svensksprakiga organisationer i Helsing-

fors. Vi funderade &ven pa olika satt att marknadsfora ”Stage p& svenska” pé Internet.

Vi borjade &ven publicera information om “’Stage pa svenska” pa Facebook. Jag skap-
ade dar ett “event”, ’Stage pa svenska”, samt andra mindre “event” for varje forestall-
ning. Detta event” pa Facebook innehdll information om festivalen, samt kortare in-

formation om olika forestallningar (se Bilaga 2).

Jag hade ocksa fatt i uppgift att skapa olika informationsbrev pa svenska, och skicka
dem till olika finsk- och svensksprakiga skolor, daghem, alderdomshem och svensk-
sprakiga organisationer (se exempelvis Bilaga 3 om informativt brev till aldringshem).
Dessa organisationer var bland annat foreningar och kulturorganisationer inom Nyland.
Jag gjorde en lista eller databas i Excel som innehaller kontaktuppgifter till skolorna,
daghem, alderdomshem osv. Info-brevet hade olika innehall och utformning beroende
pa om det skickades till finska skolor, svenska skolor eller alderdomshem. Brev till sko-
lor hade ett speciellt grupperbjudande for tre forestallningar; ”Kun katsot arpea — Minns

du saret”, ”"Mormors svarta 6gon” och ”Ensam rdavhane”. Normalt var biljettpriset for

! tidning
2 tidskrift
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vuxna 22 € per forestéllning, och for studerande 15 € per forestallning. Enligt grupper-
bjudandet skulle grupper pa minst 8 personer plus en lirare 4 biljetter for 12 € per per-
son, plus att lararen fick gratis biljett. Samma priserbjudande gallde &ven alderdoms-
hem. Ett annat info-brev skulle skickas till daghemmen. Det géllde Pinocchioférestall-
ningen for barn. Det normala priset for vuxna var 22 € per person, och 10 € for barn.
Erbjudandet var for grupper om minst 8 barn plus en/tva larare/vuxna. Priset for barn
skulle da vara 5 €, och vuxna skulle komma med gratis. Informationsbrevet blev skapat
i PDF-format, och det skickades ut fran Korjaamos officiella e-postadress. Ett gemen-
samt informationsbrev innehdll information om alla forestéliningar. Det skickades till

de olika finlandssvenska kulturorganisationer som hittades via www.luckan.fi, samt till

den svenska ambassaden.

En vecka fore festivalen ringde vi ocksa till olika skolor och alderdomshem for att pa-
minna om erbjudandet. Vi fragade om de hade fatt informationsbrevet, och om det fanns
intresse for festivalen. Sedan ringde jag ocksa till Helsingfors stads turistbyrd for att
kontrollera om informationen om evenemanget fanns listat dar. De hade inte haft ndgon
information om festivalen pa sin hemsida, och de hade inte fatt nagra broschyrer om
festivalen. Efter samtalet uppdaterade de sin hemsida sa att festivalen syntes aven dar,
och jag lamnade &ven nagra broschyrer pa deras kontor. Vi hade dven spridit ut flygblad

och affischer i Helsingfors (se Figur 3 nedan).
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Figur 3 Flygblad- och affischdesign for "Stage pa svenska 2011" (Korjaamo)

Jag gjorde en databas som innehdll kontaktinformation till alla finlandssvenska organi-
sationer (skolor, daghem, universitet, kultur- och fritidsorganisationer och foreningar)
som kan vara nyttiga for Korjaamo infér kommande arrangemang. Databasen innehaller

information som namn, adress, telefon, e-post och kontaktpersonsuppgifter.
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Tillsammans med Kaisa Tomperi, Veera Korhonen och Heidi Montero gjorde jag ett
formular for marknadsforingsundersokning (se Bilaga 6). Formularet var bade pa finska
och pa svenska. En timme fore kvallsforestaliningarna var jag vid biljettkontrollen de-
lade ut formuléren, och jag fick tillbaka 53 stycken ifyllda. De som svarade direkt fick

tva gratishiljetter till forestallningarna.

Under festivalens gang fick jag se pa forestallningarna. Efter evenemanget gjorde jag

intervjun med den marknadsforingsansvariga pa Korjaamo, Kaisa Tomperi.

4 EVALUERING AV REKLAMKAMPANJEN

Efter planeringen det &r dags att genomfdra kampanjen. Sedan kan man utvardera dess
effektivitet. En kampanj med ett tydligt mal, t.ex. 6kad forsaljning, kan man relativ latt
folja upp — aven om det ibland kan vara svart att skilja kampanjens effekt fran andra
faktorer som paverkar forsaljningen, dven sadant som ar relativt latt att mata. Genom att
studera malgruppens stt att tanka, tycka och kanna kan man oka evalueringens traffsa-
kerhet infor framtida kampanjer (Pihlsgard et al. 2002 s. 303-304).

4.1 Val av metod

For att bestimma hur man ska géra en primar undersokning, borde man fokusera pa hur
undersokningen skall anpassas for malsattningen. For detta arbete hade jag valt tva me-
toder; en kvalitativ och en kvantitativ. Jag anvéander intervjun som en kvalitativ metod,

och enkatundersokningen och dess analys som en kvantitativ metod.

Den kvalitativa metoden som jag anvande kallas for face-to-face” intervju, dvs. ett per-
sonligt samtal med en som stéller fragor och en som besvarar dem. Intervjun bor vara
ordentligt genomtankt pa forhand, och fragorna bor vara planerade fore intervjun. Me-
todens process inkluderar &ven att transkribera samtalet. Jag hade en semi-strukturerad
intervju, dvs. att jag hade en lista med fragor, men beroende pa deras svar kunde jag
stalla ytterligare foljdfragor baserat pa relevans. Genom att anvanda detta sétt genom-
fora en intervju far man bade kvalitativa bevis och oférutsedda svar, samt behaller flex-
ibiliteten hos ett vanligt samtal tillsammans med strukturen hos en intervju. (Trost 1993,
s. 19-54; Greetham 20009, s. 212-216; Befring 1994, s. 69).
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Min kvantitativa metod var en enkatundersokning. Det innebér att man goér en kollektiv
intervju, dar ett standardiserat frageformuléar ges at manga personer samtidigt. Fragorna
maste vara korta och precisa, och svarsalternativen maste vara klara och entydiga. Nar
man genomfort en sadan har insamling av data behdvs det nagon form av hjalpmedel for
att ge en overblick 6ver materialet. Denna deskriptiva statistik som ett hjalpmedel kan
synliggdra den information som ligger i materialet. Férst gér man en tabellframstall-
ning. Sedan kan man skapa en visuell 6verblick, ofta i form av diagram. For att visa de
olika variablerna pa ett meningsfullt satt, kan man till exempel rakna ut medelvérden

eller genomsnittet for enskilda undergrupper. (Befring 1994 s. 72, 98-99).

4.2 Guide for intervjufragor

Jag hade baserat mina intervjufragor (se Bilaga 4) pa de teorier som jag anvande. Fra-
gorna som anvandes till frageenkéaten baserade sig pa organisatorernas behov, och hand-

lade om bade Korjaamos och “Stage pé svenskas” marknadsforing (se Bilaga 3).

4.3 Intervju med Korjaamos marknadsféringsansvariga

Den tredje maj 2011 intervjuade jag Kaisa Tomperi, marknadsforingsansvarig pa
Korjaamo. Hon jobbar deltid dar, och deltid pa Image Match som projektansvarig.
Image Match Oy ar en konsultbyra som inriktar sig pa marknadskommunikation och
Korjaamos sponsorering. Nedan &r en sammanfattning av hennes svar enligt gruppe-

ringen i foregaende frageguide.

Identitet och konkurrens

Korjaamo é&r ett urbant kulturcentra, internationell men ocksa, som hon utrycker det, for
“helsinkilainen” eller Helsingforshor. ”Stage pa svenska” dr en del av den stOrre
“Stage” festivalen, som halls under cirka 2 veckor i augusti. Det finns ocksé “Stage po-
russki” som dven den halls pa hosten. Det kreativa teamet handplockade alla pjaser
noggrant. Bland deltagarna fanns stora teatrar som Riksteatern and Dramaten fran Sve-
rige. Det holls da inga andra svensksprakiga teaterfestivaler i Helsingfors eller i Finland.
Det var en unik mojlighet att fa chansen att se den svenska teatern i Finland. Pa tal om

festivalens varumarke — den ar unik, bade for svensksprakiga gaster fran Helsingfors
26



och Finland, och for den finsksprakiga publiken eftersom alla pjaser hade finska under-
texter.”Stage pa svenska” tdvlar med varje teater i Helsingfors. Den har ingen konkur-
rensstrategi annu eftersom den ar ganska ny. Organisatérerna fokuserar for tillféallet

mest pa den storre ~Stage”-festivalen.

Kampanjplanering

For ”’Stage péa svenska” ordnade organisatdrerna en mindre kampanj. Man boérjade med
planeringen ganska sent. Syftet med den var att gora reklam for festivalen, och ocksa
att stdda varumaérket ’Stage”. Organisatorerna anvande tjnster av Image Match Oy for
att skapa de visuella delarna av kampanjen, som tryckt reklam, digitala skarmar osv.
Organisatdrerna hade inte haft en klart definierad budget, eftersom den var en del av
hela Korjaamos reklambudget. For media delen blev det ca 2500 €, plus Image Matchs
kostnader. Totalt blev det ca 5000 €, vilket enligt Kaisa Tomperi var lite. Kampanjen
tog ca 3 veckor. Enligt Kaisa Tomperi det var for lite. ”Stage pa svenska” gavs spons-
ring av Korjaamos sponsorer, samt av tidskrifterna “Metro” och “Image”. Festivalen
samarbetade med Image match, och skoétte biljettforsaljningen genom “Lippupiste” och
“Netticket”.

Det informativa budskapet, och den visuella delen av reklamen

Namnet och logotypen for Stage-festivalen har funnits l&nge. Flygbladen for ”Stage pa
svenska” har Korjaamos logotyp, bild fran pjasen “Mormors svarta 6gon” och bilder
med finska och med svenska flaggan. Detta beskriver ”Stage pa svenska” ganska bra,
och kombinationen av dessa element ger en kraftfull image. Det finns ingen slogan.

Malgrupp

Den potentiella malgruppen for ”Stage pa svenska” ér de som besoker teatrar i Helsing-
fors, den svensksprakiga publiken och studerande. Publikens behov kan till exempel
vara att lara sig svenska battre, till exempel for studerande. For den finlandssvenska och
svenska publiken &r det perfekt mojlighet att se forestallningar pa sitt eget modersmal.
Det &r viktigt att manniskor forstar att det finns undertexter, och att det inte ar svart att
se pa pjaser och forstd dem dven om man inte forstar svenska. Aldersgruppen &r normalt
sett for Korjaamo mellan 25 och 45, men i ”Stage pé svenska” var de mellan 35 och 65,

dvs. lite &ldre &n det vanliga. Publiken &r for det mesta arbetande ménniskor, som &nnu
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inte har gatt i pension. Men ja, vi bor ha yngre publiken har och studerande skulle vara

underbart.

Marknadsforingskanaler

For festivalen anvéandes tryckt reklam i “Image”, “Voima”, “Helsingin sanomat”,
“Hufvudstadsbladet” och “Metro”. Affischer fanns i bibliotek, caféer och barer i
Helsingfors. Det fanns ocksa fem skarmar pa Korjaamo, och i deras nyhetsbrev. Sedan
fanns det reklam pa digitala skarmar i sparvagnar och metron. Det fanns ocksa en téav-
ling pa Radio Helsinki, dar lyssnare kunde vinna biljetter till festivalen. Offerium var
ocksa med — det &r som en “city deal” dir de skickar ut rabatter till manniskor som pre-
numererar pa deras nyhetsbrev, dar man kunde fa tva biljetter till ”Stage p& svenska” for
priset av en. Informationen om festivalen fanns ocksa pa Korjaamos hemsidor.
”Korjaamolainen” innebir medlemskap pa Korjaamo. Det handlar om kunder som
kommer ofta till Korjaamo, och de far rabatter och nyhetsbrev en gang i manad. Det
finns ca 8000 medlemmar. Information om “Stage pa svenska” skickas ocksa i detta ny-
hetsbrev. Det fanns ocksa ett méte med nagra media representanter. Ett pressmed-
delande publicerades ocksa, i t.ex. Helsingin Sanomat. Det skulle vara bra om kunderna
ocksa kunde kdpa biljetter fran Korjaamos hemsida, men just nu finns det inte tillrack-

ligt med personal och resurser for det.

Evaluering av kampanjen

Enligt Kaisa Tomperi var den visuella delen av reklamen var bra; bilderna var val valda,
och den visuella designen var kraftfull. Dock var budgeten for liten, och det fanns inte
tillrackligt med tid. De digitala skarmarna var en bra idé, eftersom de finns overallt i
staden. Radiotavlingen var ocksa bra eftersom den samlar en stor publik. Nésta gang
borde man bérja tidigare med kampanjen, man borde lagga mer finansiella resurser pa
den, samt fundera pa slogan och strategi battre. Hela planeringen borde ha varit béttre,
och man kunde dra mer nytta av marknadsféringskanaler som hemsidor, Facebook och
andra kanaler pa internet. Resulterat av kampanjen borde man ha salt battre — det var ok

men inte jattebra.
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4.4 Kundundersékning

Under festivalen skapade organisatorerna frageformular med fragor till festivalens be-
sokare (Se bilaga 5). Fragorna var; alder, kon, hemort, hur ofta de besoker Korjaamo,
stamkundsstatus, vad de &r intresserade av pa Korjaamo, var de horde talas om evene-
manget, nér de beslot att komma till evenemanget, utvérdering av deras upplevelse i
forhallande till priset, hur n6jda de ar med besoket som helhet, om de foljer Korjaamos
nyheter och utbud, hur de skulle beskriva Korjaamo. Dessutom fanns det mojlighet att
fylla i sina kontaktuppgifter for att bli medlem i Korjaamolainen, vilket & namnet pa
stamkundsprogramet. Det hela resulterade i 53 besvarade blanketter. Det fanns fragor

som kunderna inte svarade pa, men annars fick vi fragorna bra besvarat.

Alder

Mis-25
2535
Oas-45
W 4555
[]55-65
Wover 65

Figur 4 Aldersgrupper bland "Stage pd svenskas” besékare

Majoriteten av de som besvarade enkaterna var 55-65 ar gamla, 28 % av den totala
mangden besokare. Pa andra plats var de som ar dver 65 ar gamla (20 %), och pa tredje

plats var gruppen 35 till 45 (18 %) (se figur 4 ovan).

29



W kvirnor
Emén

Figur 5 Kdnsfordelning bland besékarna

Det var 70,6 % kvinnor och 29,4 % maén (se figur 5).

Ar du stamkund?

Frekvens Procent
Galler ja 6 11,3
nej 46 86,8
Totalt 52 98,1
Saknas 1 1,9
Totalt 53 100,0

Figur 6 Ar du stamkund?
Fragan om antalet stamkunder resulterade i svaret att bara 6 stycken (11 %), ar stam-

kunder och 46 (87 %) inte &r det (se figur 6). 25 av 53 anmélde sig dock till att bli stam-
kunder genom enkaten.

30



Procent

Nar bestamde du dig for att komma till evenemanget?

40

307

204

T T T
samma dag wveckan innan tidigare

Figur 7 Nar bestamde du dig for att komma pa evenemanget?

Fragan om nar kunderna bestamde sig att komma pa evenemanget gav svaret att 19 per-
soner (38 %) hade bestamt sig att delta i evenemanget 6ver en vecka innan, 16 personer
(32 %) hade bestamt sig en vecka innan, och 15 personer (30 %) hade bestdmt sig for att

komma samma dag (se figur 7).

Undersokningen visade att besokarna var fran Helsingfors, Karis, Esbo, Tammerfors
och Rovaniemi. De fran Helsingfors var fran Bortre T6l6, Brunakéarr, Brunnsparken,
Tolo, Berghéll, Gamlas, Skatudden, Eira, Norra Haga, Munksnas, Ostra Boéle, Gar-
desstaden, Mosabacka, Henriksdal, Hallonnas, Viksbacka, Hastndssund, Lerstrand, Bot-
byasen och Malmgard. Fran Esbo var de fran Domsby, Westend, Ostra Strand och Kall-

strand.
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Var hérde ni om evenemanget?

W Tidningsannons

E Tidningsartikel

CKorigamo hemsidor

W Koriaamo Facebook

[ annanstans pa Internet

W Korjaamalainen-nyhetsbrey
O annanstans
CJEvenemangskalender

Figur 8 Varifran hérde kunderna talas om "Stage pa svenska™

37 % av besokarna besvarade fragan “Var horde ni om evenemanget?”” med annan-
stans”. De skrev da i kommentarerna att de hort om evenemanget fran kompisar, be-
kanta, slaktingar, organisatorers information, och nagra kom pa inbjudan. Tidningsan-
nonser hamnade pa 16 %. Tidningar dar de kunde hitta information om ”Stage pa
svenska” var Helsingin Sanomat, Hufvudstadsbaldet och Image. Tidningsartiklar och
recensioner hamnade pa 11 %, och de kunde de hitta i Helsingin Sanomat och Hufvud-
stadsbaldet. 10 % anvénde sig av Korjaamos hemsida, och 8 % av Facebook. Informat-
ion om festivalen pa Gvriga internetsidor hittade 10 % av de tillfragade. De tillade ge-
nom kommentarer att de anvénde sig av festivalens medverkares hemsidor, till exempel
Dramatens hemsida. 5 % hade hittat evenemanget genom Korjaamos nyhetsbrev, och 3

% genom deras evenemangskalender (se figur 8 ovan).
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Var féljer du Korjaamos nyheter och utbud?

M Tidnigsannonser

M Artiklar

CKorjaamos hemsidor

W Horjaamos FB

a Korjaamolainen-nyhetshrey
BEvenemangspater

Figur 9 Var foljer besdkarna Korjaamos nyheter och utbud?

P4 frigan ~Var foljer du Korjaamos nyheter och utbud?” svarade 36 % av tillfragade att
de foljer Korjaamos hemsida, 21 % ser pa tidningsannonser, 15,5 % anvénder sig av
Korjaamos Facebook-sida, 14 % laser artiklar om Korjaamo i tidskrifter, 7 % far utskick
av Korjaamos nyhetsbrev och 7 % anvénder sig av Korjaamos evenemangskalender (se
Figur 9).
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Frekvens

Upplevelse i férhallande till priset

20

Medelvarde =4, 26

157

Figur 10 Upplevelse i forhallande till priset

Medelvarde av upplevelse i forhallande till priset blev 4,26 dar 1 &r usel och 5 ar ut-
markt (se figur 10).

Hur néjd var du under ditt besék pa Koajaamo som en helhet?

15+ Medelvarde = 4, 05

Frekvens

Figur 11 Hur nojd var du under ditt besék pa Korjaamo som helhet?
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Frekvens

NOjdhetens medelvarde under besoket blev 4,05 (se figur 11).

Féljer du Korjaamos nyheter och utbud?

207

Medelvarde = 2, 55

Figur 12 Foljer du Korjaamos nyheter och utbud?

Medelvarde for hur ménniskor foljer Korjaamos nyheter och utbud blev 2,55, dar 1 ar
knappt och 5 &r kontinuerligt (se figur 12).
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5 DISKUSSION

| detta kapitel jamfors den teoretiska bakgrunden med den praktiska delen av arbetet,
och jag utvarderar samt ger ett forslag for forbattringen av reklamkampanjen infér nésta
gang. Jag amnar aven diskutera om reklamkampanjen uppnadde sina malsattningar, och
vilka resultaten var. Har kommer det ocksa att diskuteras kampanjens planering och om

den lyckades att na sin potentiella malgrupp.
Om ”Stage pa svenska”

“Stage pa svenska” ir en relativt ny festival. Den organiseras varje ar, och samlar tea-
terkollektiv fran bade Finland och Sverige. Den ar kanske inte kand inom hela Finland,
men de lokala teaterintresserade har hort talats om den. Festivalen halls pd Korjaamo
som ligger i T6l6 i Helsingfors. Enligt Kaisa Tomperi, marknadsforingsansvarig pa
Korjaamo, ar den ett urbant kulturcentra, som riktar sin verksamhet mot de urbana
Helsingforsborna. Korjaamo tar verkligen sin plats i Helsingfors. Den representerar en
speciell blandning av olika konstnérer, aktorer och musiker som upptrader dér. ”Stage
pa svenska” dr ett av deras evenemang. Sadana festivaler som “Stage pa svenska” bidrar
till stadens konstvarld, och gor aven Helsingfors till en turistdestination for teaterintres-
serade ménniskor. ’Stage pa svenska” ir ett internationellt evenemang, och kan pa sa
vis bidra till utvecklingen av ett internationellt samhélle inom Helsingfors. P4 Korjaamo
arbetar manniskor med olika bakgrund, sprakkunskaper och nationalitet. Korjaamos
program samlar internationella teaterkollektiv fran olika lander, och “’Stage pa svenska”
ar en del av detta. ’Stage pa svenska” &r en del av den internationella stora “’Stage”-
festivalen som halls varje ar, och den har till exempel en annan del som heter ”Stage po
russki” som halls pa hosten. Korjaamos verksamhet berikar sina besokares liv, eftersom
konst och kultur &r viktiga delar for mangsidighet skapandet av personens karaktar. Or-
ganisationer som Korjaamo och evenemang som ”Stage pa svenska”, bidrar enligt
Yeoman et al. till skapandet av Helsingfors image. Helsingfors ar internationellt, och
samlar en blandning av manga kulturer, inkluderat den finlandssvenska. Evenemang
som ”Stage pa svenska” attraherar kidnda internationella teaterkollektiv, som Dramaten
och Riksteatern fran Sverige, vilket enligt Durmaz et al. kontribuerar till livskvaliteten i
staden, samt bidrar aven till en mangfald av fritidsaktiviteter. Evenemang som “Stage pa

svenska” bidrar enligt Durmaz et al. ocksa till utvecklingen och konsumtionen av andra
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foretags produkter. Till exempel finns det pa Korjaamo ett café och en bar som séljer
inhemsk mat och dryck. Nagra exempel pa de som drar nytta av Korjaamos verksamhet;
trafik- och taxiforetag, mat- och dryckproducenter, de foretag som tar hand om férbere-
delsen och genomforandet av Korjaamos verksamhet, och hotell/vandrarhem. Listan
kan goras mycket langre. Verksamhet dar lokala samarbetspartners och lokal arbetskraft
ar delaktiga i ett foretags verksamhet bidrar enligt Durmaz et al. till en hallbar utveckl-
ing och hallbar turism. ”Stage pa svenska” ar som festival en turistattraktion i staden,
och darfor hittar man aven information om den pa Helsingfors turistinformation. Ef-
tersom Korjaamo har begransade resurser kan turismen enligt Frew & Ali-Knight ge
den ytterligare inkomster.

5.1 Marknadsforing av ”’Stage pa svenska”

Enligt Fillis finns det skillnad mellan konstmarknadsforing och marknadsféring inom
andra sektorer. Jag tycker att det var inte latt att planera effektiv marknadsforing for
”Stage pa svenska”, eftersom den potentiella malgruppen var ganska liten. ”Stage pa
svenska” erbjod forestallningar enligt det valda temat - svenska som forestallningssprak,
med finska undertexter. Festivalen hade inom teater kanda deltagare bade fran Finland
och fran Sverige. Marknaden var inte undersokt, men enligt Fillis ar det just det som
karakteriserar svarigheterna med konstmarknadsforing, eftersom de konstnarliga organi-
sationerna hittar sin malgrupp baserat pa verksamheten, istéllet for att anpassa sin verk-
samhet for en viss malgrupp som &r det vanliga kommersiella. Enligt mig “Stage pa
svenskas” marknadsforing lamnade bade utrymme for ett fritt kreativt utryck fran tea-
terkollektivet som ger forestallningar, samt forsokte attrahera tillrackligt med publik for
att tacka kostnaderna och for att fa en viss vinst. Enligt Fillis, sa kan festivalen inte na
en bred publik pa grund av dess unikhet, och skulle darfér ha svarigheter i att uppna mer
kommersiella mal, darfor kan organisatorerna inte marknadsfora festivalen enligt de

vanliga metoderna.

Analys av extern och intern miljo

Foljande Kotlers teori gjorde jag en SWOT-analys av de externa och de interna milj6er-

na i ’Stage pé svenska”:
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Tabell 1 SWOT analys for "Stage pa svenskas" kampanjen

v ”Stage pa svenska” halls pa svenska, och kan attrahera den
Mojligheter: svensksprakiga publiken och intresserade av det svenska spraket

v Korjaamo samarbetar med olika media, och har bra kontakter
som de kan marknadsfora ”’Stage pa svenska” via

v" Det finns andra evenemang samtidigt som Stage pa svenska”

v’ ”Stage pa svenska” dr inte ett mainstreamevenemang, vilket gor
Hot: att det kan vara svart att fa tillrackligt med biljetter salda

v' Vadret i mars kan vara daligt och darfor kan det vara svart att
forutse besokares vilja att ta sig till Korjaamo

v Korjaamo har centralt lage
v' Bra trafikforbindelser
v Korjaamo har ett bra ryckte och &r ként i staden

v Det r inte forsta gdngen ”Stage pa svenska” halls, och darfor
Styrkor: finns det ménniskor som redan vet om det

v’ Skadespelarna valkanda bland intresserade, och det finns finska
undertexter for de som inte forstar svenska

v’ Pa Korjaamo finns ett café och en bar

v Manga av forestéllningarna ar pa kvallen vilket ger besékare
mojlighet att aka dit efter jobbet

v marknadsforingspersonalen ar ny och har darfor kanske inte till-
Svagheter: rackligt med kunskap om den specifika av marknadsforingen ti-
digare Stage” festivalen

v’ Lite tid for marknadsforingen av ”Stage pa svenska”

v" Finansiella brister

Genom att gora en lista med mojligheter, hot, svagheter och styrkor med kampanjen,
kan man gora det lattare att planera och forutspa kampanjens framgang.
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Varumarke och konkurrensstrategi

Enligt Parment bidrar en vél etablerad organisat-
ionsidentitet hos alla representanter till konsekvent
uppforande, attityder och beteenden, vilket starker

varumarket. Korjaamos identitet som organisation,

ar att det ar ett urbant kulturcentra, internationellt

svenska
2011

men samtidigt for Helsingforsbor. Korjaamo ar
ocksa kant for sin historia som ett sparvagnsmu-
seum, vilket inte mdéjliga konkurrenter har, och ef-
tersom Korjaamo &r urbant kan detta bidra till be- Flgur 13 Stage pa svenskas logoyp (Korjaamo)
sOkarens imageskapande. ’Stage pa svenska” har ett klart definierat varumarke. Enligt
Parment s innehaller varumarkeskommunikation bade synliga och osynliga aspekter.
Till de synliga aspekterna hor i det har fallet logotyper, skyltar och annonsering. Identi-
teten hos ”Stage pé svenska” gar enligt Kaisa Tomperi, ut att det inte fanns nagra andra
svenska teaterfestivaler i Helsingfors eller i Finland da den forst holls. Alla pjaser till
festivalen handplockades av Korjaamos konstnarliga lag. Bland deltagarna var bland
annat valkanda Riksteatern och Dramaten fran Sverige. Det var ett unikt tillfalle att se
den sverigesvenska teatern i Finland. Varumarket har, enligt Kaisa Tomperi, karakteri-
serats av festivalens unikhet, bade for svensksprakiga gaster fran Helsingfors och Fin-
land, och for den finsksprakiga publiken eftersom det fanns finska undertexter. Enligt
Parment, dr en produkt ar unik da det inte finns nagra tydliga alternativ. “Stage pé
svenska” representerar en svensk del av den internationella ”Stage” festivalen med

svenska forestallningar.

Korjaamo och ”Stage pa svenska” konkurrerar med alla teatrar i Helsingfors. Det finns
tex. Lilla Teatern, Svenska Teatern och Viirus Teater som har forestallningar pa
svenska. “Stage pd svenska” har inte nagon konkurrensstrategi an, eftersom den ar

ganska ny.

Enligt Shone & Perry, ér det viktigt att veta om evenemanget kommer att aterkomma.
Evenemanget ”Stage” aterkommer arligen, vilket kan leda till att manniskor planerar att

komma nésta gang.”Stage pa svenska” ar bara en gang, darfor enligt min asikt kan kun-
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derna kénna ett stérre behov av att komma just da, om de ar intresserade av svenskspra-

Kig teater.

Forutom teaterforestallningarna kunde gasterna ga och ata pa Korjaamos café, besoka
Korjaamos butik och Korjaamo bar. Man kunde aven bestka Korjaamos galleri och

sparvagnsmuseet.

Enligt Parment kravs det tillganglighet for att fa kunden att bestimma sig for att kopa.
Biljetterna for “’Stage pa svenska” var relativt lattillgangliga. Man kunde kopa dem fran
Korjaamo direkt, och fran Lippupiste eller Netticket. Tyvarr har man inte annu mojlig-
het att kopa biljetter pa Korjaamos hemsida eftersom man enligt Kaisa Tomperi skulle

behdva extra tid och personal for det, och nu tyvarr har de inte en sadan mojlighet.

Jag tycker att man kan satsa mer pa Korjaamos marknadsforing om det ar mojligt. Detta
kan bidra till att en potentiell publik battre kan minnas Korjaamo. De blir da mer be-

kanta med Korjaamos verksamhet och med deras evenemang som, ’Stage pa svenska”.

5.2 Kampanjplanering

Enligt Pihlsgard et. al. handlar kampanjplaneringen om att bestamma vad man vill be-
ratta om evenemanget, hur det ska ségas, till vem man ska séga det och med vilket syfte
det sags. Kampanjplaneringen borjade pa Korjaamo efter ndgra méten med festivalens
organisatorer. Kampanjen hade diverse element med reklam och promotion. Promotion-
en var i form av tryckt media, som flygblad och plakat, samt promotion pa egna hemsi-
dor. Reklam annonserades i olika tidningar, tidskrifter, pa radio och internet. Kam-
panjen riktades mot en sarskild malgrupp — boende i Helsingfors, kultur- och teaterin-

tresserade, samt de som talar svenska eller &r intresserade av det svenska spraket.
Malsattningar

Enligt Pihlsgard et al. handlar kampanjplanering om hur man skall ga till vaga for att
uppna kampanjens malsattning. Enligt kampanjplanen (se Figur 2 s. 20) och intervjun
med Kaisa Tomperi var kampanjens malsattning att hoja biljettforsaljningen, starka va-
rumaérket for den storre internationella festivalen, att skapa medvetande om ”Stage pa

svenska’ och att hitta en ny publik.
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Val av personal

Enligt Shone & Perry, kan man valja den rétta personalen enligt hur mycket tid organi-
seringen av evenemanget bor ta fran varje person, ifall de gjort nagonting liknande
forut, och om de har bra rykte for arbete inom liknande falt, samt om de har bra arbets-
relationer med andra manniskor. Fér den har kampanjen fanns det en viss personal till-
ganglig for planering och genomforande. FOr det mesta var det de som jobbade dar. De
som var mest aktiva var min handledare, regisséren Irina Duskova, Vera Korhonen,
marknadsforingsansvariga Kaisa Tomperi, nagra praktikanter som jag och Heidi Mon-
tero, samt nagra volontarer. Korjaamos personal hade en bakgrund med att organisera
evenemang forut, daremot kanske inte alla volontérer och praktikanter. Alla som jobbar
pa Korjaamo hade aktivt tagit del i marknadsforingen. Det kanske fanns en del svarig-
heter med organisationen, eftersom den marknadsforingsansvarige var nyanstalld och
arbetade deltid. De andra som tog hand om marknadsforingen verkade ocksa ha mycket
andra uppgifter samtidigt. Praktikanter och volontérer hade inte alls erfarenhet med att
jobba pa Korjaamo. Men anda jobbade alla tillsammans, och uppgifter delades till alla,
sa att ifall nagon inte hade tid med sina uppgifter kunde andra hjalpa. Den verkstallande
direktoren var ocksa hela tiden i kontakt med organisatorer och festivalens planerare.
Enligt intervjun med Kaisa Tomperi, tog den professionella reklambyran Image Match
hand om den visuella delen av reklamen. Korjaamo hade begrénsade finansiella resur-
ser, och darfor var det kanske svart att anstalla mer personal just for kampanjens skull.
Istallet anvande de sig av volontarer, vilket enligt Hede & Kelett kan reflekteras pa

kampanjens framgang.

Jag tycker att man kan forbattra kommunikationen och uppgiftsférdelningen bland per-
sonalen, samt koordinera praktikanter och volontarer battre. Personen som tar hand om
marknadsforing och reklam borde vara hela tiden pa plats. Om det & mojligt kunde man
anstalla mer personal, som bara skulle ta hand om kampanjplanering och dess genomfo-

rande.
Genomfdorbarhet och planering

Enligt Shone & Perry, kan en preliminédr plan hjalpa att sortera ut mindre realistiska
idéer, och vélja de som bast kan motsvara valda malsattningar, kriterier och malgrupper.

Det var brainstorming under de forsta métena, da organisatorerna sorterade de forsta
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idéerna kring kampanjen; att kontakta media som t.ex. finska tidningar i Helsingfors,
radiostationer och mojligtvis TV-kanaler. Vi tankte gora broschyrer, planscher, gora
reklam i sociala media som Facebook, skicka ut informationsbrev till svensksprakiga
organisationer i Helsingforsregionen och satta information om festivalen pa Korjaamos
hemsida. Sedan borjade organisatdrerna utveckla mer detaljerade idéer for kampanjen,
t.ex. for att gora direktreklam man bor géra en lista 6ver potentiella kunder forst. N&stan
alla idéer fran brainstormingsfasen gick sedan in i den slutliga planen (se Figur 2 s. 20).
Den potentiella malgruppen for festivalen hade ocksa blivit identifierad. Vi funderade
ocksa pa vilka koncept som passar for vissa malgrupper, t.ex. informativa brev skulle
rikta sig till alderdomshem, skolor, daghem och svensksprakiga organisationer, flygblad
skulle ges ut i olika omraden i Helsingfors déar svensktalande bor och resten av dem
skulle delas till allmanheten. Vi hade gjort en preliminar tidtabell for kommande mo-
tena, och en preliminar arbetsfordelning. Organisatérerna hade gjort tva forslag pa bud-
getplanering, samt pa kampanjaktiviteter och kampanjaktiviteternas innehall. Skillna-
derna mellan dessa forslag var olika typer av reklam. Slutligen blev forslag B vald. For
utvérderingen och evalueringen av Stage pa svenska” hade det gjorts en enkat, for att
samla kundernas feedback efter festivalen. Tyvérr borjade kampanjplaneringen lite for
sent, och enligt Shone & Perry kan det pga. brist pa tid i tidiga faser av planeringen
uppsta olika problem senare. Det tog enligt Kaisa Tomperi ca tre veckor att planera
kampanjen, dessutom gick planering ut 6ver sportlovsveckan da organisatorerna inte
kunnat géra mycket. Evenemanget var planerat till 8.03 och vi borjade ha moéten gal-
lande kampanjen i januari 2011, dvs. 2 manader fore festivalens borjan.

Alla reklamkampanjens aktiviteter skedde vid skilda tider. T.ex. distributionen av affi-
scher och flygblad till olika bibliotek och barer samt informationen pa Korjaamos egna
infosk&rmar skulle ske 17.2 — 13.3. Datumen for reklam i olika tidningar och tidskrifter
hade ocksa faststéllts. Resten av aktiviteterna som inte syntes i planen implementerades
spontant utan en preliminér planering med exakta tider — det viktiga var att de hann go-
ras fore evenemangets borjan. | februari borjade implementeringen av reklamaktivite-
terna, det togs kontakt med media osv. | mitten av februari dok information om festiva-
len upp i sociala media, och i slutet av februari/bérjan av mars skickades alla informat-
ionsbrev ut till potentiella kunder. Information om festivalen syntes pa hemsidorna hos

turistinformationen endast en vecka fore festivalen. Korjaamos eget nyhetsbrev, rekla-
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men i tidningarna samt den pa de digitala skarmarna runt om i staden bérjade fungera
endast en halv vecka fore festivalens borjan. De hér tiderna ledde enligt organisatorer

till sdmre resultat.

Enligt kundundersokningen, sa gav fragan om beslutsfattandet som svar att 38 % hade
bestamt sig for att komma till evenemanget fore en vecka innan, 32 % bestdmde sig en
vecka innan och 30 % hade bestdmt sig samma dag (se Figur 7 s. 32). Det hér betyder
att for ett béattre resultat borde man borja med vissa kampanjaktiviteter tidigare &n en

vecka innan.

Enligt min asikt noggrann planering med mer tid behdvs for den har typen av kampan;.
Nasta gang skulle man kunna gora en mer detaljerat dokumenterad plan for kampanjen.
Planen bor da inkludera alla element, kostnader, tider och beskrivningar med vad som
ska goras och hur. Man kan ocksa inkludera uppgifts- och ansvarsfordelning bland per-
sonalen i den preliminéra planen. Detta kan bidra till battre kontroll dver kampanjens

genomfdrande.
Malgrupper

Enligt Kotler, maste man forst segmentera den moéjliga kundkretsen for att sedan valja
malgrupper, och positionera produkten for en vald malgrupp. Enligt kampanjplanen (se
Figur 2 s. 20) var malmarknaden nya kunder - den svensksprakiga publiken och teater-
intresserade. Forutom nya kunder hade man ocksa tankt attrahera sina stamkunder.
Bland de nya potentiella kunderna var malgruppen pensionarer och gymnasiestu-
derande. For barnforestallningen Pinoccio var malgruppen smabarnsfamiljer. Man hade
inte anpassat olika de forestallningarna efter malgrupp, utan organisatorerna forsokte

hitta den ratta malgruppen till forestallningen.

Enligt Parment kan saljstod som priserbjudanden paverka beslutet att kopa. Det fanns
olika priser for olika grupper. Den vanliga biljetten till de flesta av forestallningarna
kostade 22 € per vuxen, 15 € fOr studerande och pensiondrer och 19,50 € for stamkun-
der. For barnforestallningen Pinocchio gallde samma priser, férutom att dar ocksa fanns
barnbiljetter for 10 €. Sedan fanns det ocksa grupperbjudanden fér pensiondrer och stu-
deranden. Biljetten for en person i en grupp om minst 8 kostade 12 €, och gruppledaren

fick da komma gratis. Det fanns ocksa fribiljetter for media representanter.
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Behov och motivation. Enligt Pihlsgard et al., styrs manniskor av sina medvetna eller
omedvetna psykologiska behov. Enligt Kaisa Tomperi kan “’Stage pa svenska” vara en
bra hjalp for gymnasiestuderande med att hjalpa dem lara sig svenska. For den finlands-
svenska och svenska publiken ar det en perfekt mojlighet att besoka forestallningar pa
modersmalet, traffa vanner och vara med i gemenskapen. Enligt Shone & Perry, finns
det primara och sekundara motiv som kan paverka kundernas beslutsfattande. Det som
primért motiverar potentiella kunder till ”Stage pa svenska” ar deras sociala motiv, och
sekundart ar underhallning samt kultutveckling. Det ar noje som Korjaamos besokare
far av festivalen, och det ska vara roligt och intressant dven for de som inte forstar
svenska da det finns finska undertexter.

Alder. Kundundersokningen visade att ”Stage pa svenska” ar mest attraktiv bland den
aldre befolkningen. Enligt intervjun med Kaisa Tomperi var publiken mellan 35 och 65
ar gamla, vilket &r lite dldre an Korjaamos vanliga publik. Enligt kundundersokningen
(se Figur 4 s. 30) var majoriteten av de som svarade 55-65 ar gamla, 28 % av 100 %.
Enligt Parment ar denna malgrupp redo for att njuta av nojeslivet da eftersom de gatt i
pension och har tid dver och manga mojligheter som lockar dem. Enligt Parment ar 33
% av de som ar 50+ kulturellt aktiva just nu, vilket dven inkluderar teaterbestk. Den
nast vanligaste aldersgruppen som besokte festivalen var de som &r éver 65 ar gamla (20
%), och tredje plats tog de som &r mellan 35 och 45 (18 %). Enligt Kaisa Tomperi vill
de attrahera mer av den yngre publiken till Korjaamo. Den vanliga Korjaamopubliken &r
manniskor i aldersgruppen mellan 25 och 45, och just de vill dven se mer av pa ”Stage
pé svenska”. Korjaamo som helhet &r ett urbant kulturcentrum, som bildar en image av
Helsingforsbor. Generation Y, personer som &r fodda under 1980-talet, som Kaisa
Tomperi talar om har enligt Parment ett starkt behov av att utrycka sin identitet genom
konsumtion, och de styrs av ett starkt behov for sjalvuttryck. Erfarenheten fran Stage
pa svenska 2011” visar att det var mest intressant for aldre manniskor. Enligt Parment
har de en storre kopkraft. Kanske var det bara ett undantag att det mest kom &ldre, och
de yngre inte hade blivit intresserade av repertoaren? Generation X tog tredje platsen av
alla besokare. Enligt Parment ar de valdigt individualistiska, och skeptiskt instéllda till
kommersialism och marknadsforing, vilket gor de svara att paverka. Jag tycker att ef-
tersom Korjaamo inte satsar sd mycket pa marknadsféring ar denna grupp det mest op-

timala malet, da de ser “Stage p& svenska” som unik och obelastad av marknadsforing,
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samt att den representerar individuellt konstnarligt uttryck som respekterar manniskas
frihet att valja och tanka sjélv.

Referensgrupper. Enligt Shone & Perry maste man ta i beaktande referensgrupper nar
man marknadsfor evenemang eftersom de som tanker besoka ett evenemang kan ténka
sig att fraga andra. Enligt enkatundersékningen horde 37 % talas om evenemanget fran
kallor som inte ingick i reklamkampanjen (se Figur 8 s. 33). De horde talas om “’Stage
pa svenska” fran primdra referensgrupper - vénner, bekanta, slaktingar, med aktorer till

festivalen, och nagra kom pa Korjaamos inbjudan.

Enligt intervjun med Kaisa Tomperi hade Korjaamo anvant sig av nagon intervju fran
en kandis for att marknadsfora festivalen, men det kunde vara en bra idé nasta gang. Det
skulle i sa fall vara som en sekundar referensgrupp likt pressmeddelande som de hade.
Det ar viktigt att ta i beaktande referensgrupper eftersom de spelar en stor roll, enligt

Parment.

Upptagningsomrade. Enligt Shone & Perry involverar en del av processen att identifi-
era malmarknader for evenemang kunskap om varifran kunderna kommer. Det ar ocksa
viktigt for att veta vart man kan placera affischer och sprida ut flygblad. Enligt enkatun-
dersokningen, var bestkarna som kom till ”Stage pa svenska” fran Helsingfors, Esbo,
Karis, samt Tammerfors och Rovaniemi (se under “kundundersdkning” for mer detal-
jer). Inom Helsingfors ar det ganska latt for besdkarna att komma till Korjaamo ef-
tersom det ligger ganska centralt i T6l6. Mellan narliggande stader och Helsingfors ér

det bra forbindelse med tag eller buss.

Enligt mig det &r svart att saga hur olika manniskor motiveras da de véljer att besoka
teaterforestallningar, eftersom det ar helt individuell val. Men atminstone kan man for-
soka folja upp mer - varifran besokarna kommer, i vilken alder de ar, vad de sysslar
med, vem som paverkar deras beslut att komma, vad de motiveras av och vad de vill fa
ut av sitt besok pa festivalen. Informationen om malgrupperna kan hjélpa till i att vélja
sarskilda omraden i Helsingfors dar man kan placera utomhusreklam nasta festival. Man
kan ge kandisar fribiljetter till nasta festival, sa att ryktet om festivalen kan sprida sig
bland de som paverkas av deras asikter. Man bor skapa en positiv image for festivalen

sa att besokarna vill aterkomma.
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Marknadsféringskanaler

I marknadsforingen av teaterfestivalen hade olika marknadsforingskanaler varit delakt-

iga, som formedlade reklamen och promotionen.

Enligt Mullin kan séljare kommunicera med kdpare genom att anvanda direkt mark-
nadsforing. OrganisatOrerna anvénde sig av detta, genom att anvénda e-post. Enligt
Pihlsgard et al. &r e-post ar en teknik for att snabbt och billigt nd manga méanniskor med
specialerbjudanden. Foérst skapade man informationsbrev riktat mot fyra olika kund-
grupper (se Bilaga 3) - pensiondrer, studerande, barn och den allmanna publiken. In-
formationsbreven inneh6ll information om ’Stage pa svenska”, om forestallningarna
och priserbjudanden for just den kundgruppen. Sedan skapade man en kunddatabas som
innehdll kontaktuppgifter till alderdomshem, skolor, daghem och svensksprakiga kul-
turorganisationer. Enligt Van Der Wagen ar en kunddatabas en vérdefull resurs for di-
rektreklam och forséljning. Dér fanns information om organisationens namn, adress,
telefonnummer, allméan e-post eller e-post till en kontaktperson (och kontaktpersonens
ovriga uppgifter). E-posten skickades till alla platser i databasen. Kunddatabasen kan
ocksa anvandas till andra arrangemang dar det behdvs attraheras en svensksprakig
publik. Det finns ocksa en annan databas pa Korjaamo, stamkundsdatabasen. Varje
stamkund till Korjaamo kallas for ’korjaamolainen”, och de far vanligtvis rabatt till fo-
restallningarna. Enligt Kaisa Tomperi finns det totalt ca 8000 stamkunder. De far ny-
hetsbrev fran Korjaamo en gang i manaden, si information om “Stage pd svenska”
skickades ut till dem ocksa. Enligt enkatundersokningen (se Figur 6 s. 31) var 6 av 53
stamkunder. 25 personer av 53 anmalde sig vid ifyllningen av blanketten for att bli
stamkunder, sa detta visade sig vara ett effektivt satt att fa stamkunder. Enligt enkaten
horde endast 5 % talas om evenemanget genom nyhetsbrevet (se Figur 8 s. 33), och 6,9
% brukar félja Korjaamos nyheter genom det (se Figur 9 s. 34).

Enligt Pihlsgard et al. &r en fordel med IT att alltid kunna erbjuda korrekt och aktuell
information. Informationen om ”’Stage pa svenska” och dess forestéllningar publicera-
des pa Korjaamos hemsida pa tre sprak; finska, svenska och engelska. “Stage pa
svenska” samarbetade ocksd med Offerium®. Det ar en City Deal som skickar ut erbju-

danden till prenumeranter till deras nyhetsbrev. Enligt Kaisa Tomperi kunde man via

 www.offerium.fi
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Offerium fa tva biljetter for priset av en. Enligt enkaten hade 10 % hort talas om festiva-
len fran Korjaamos hemsida (se Figur 8 s. 33). 10 % fick veta om det annanstans pa In-
ternet, t.ex. fran Dramatens hemsida. Informationen hade dven publicerats pa Helsing-
fors stads turistinformationssida. Enligt Figur 9 (s. 34), under “kundundersékning”, fol-
jer vanligtvis 36 % Korjaamos hemsida, vilket betyder att det &r en bra marknadsfo-
ringskanal som man borde ta i beaktande infor framtiden. Man kan skapa mer reklam
om festivalen pa internet och inom sociala media. Jag tycker att man kan ocksa gora en

video om festivalen vilken kan placeras pa t.ex. Korjaamos hemsida och pa Youtube.

”Stage pa svenska” hade anvént dven Facebook som ett led i sin marknadsforing. Enligt
Safko & Brake kan Facebook anvandas som en plattform for att organisera och infor-
mera om evenemang, genom “word of mouth” och av “kompisar” inom sociala natverk.
Man skapade ett evenemang, “’Stage pé svenska”, i Korjaamogruppen pa Facebook (se
Bilaga 1), och man skapade ett “event” for varje forestallning. Man skickade ocksa ut
inbjudningar till ”Stage pa svenska” och till varje enskild forestélining. Enligt Kaisa
Tomperi kunde man anvanda sig mer av sociala media nasta gang. Enligt Hede & Kell-
ett litar vissa malgrupper pa rekommendationer av andra, vilket kan paverka deras be-
slut att besoka ett evenemang. Enligt enkaten (se Figur 8 s. 33) horde 8 % av bestkarna
talas om evenemanget via Facebook, och 15,5 % brukar vanligtvis félja Korjaamos ny-

heter och utbud pa déar (se Figur 9 s. 34).

Enligt Pihlsgard et al. gér dagstidningar det mojligt att boka och placera sin annons med
kort varsel. ’Stage pa svenska” publicerade sin reklam i Hufvudstadsbladet, Helsingin
Sanomat, manadstidskriften Image, gratistidningen Voima och Metro, och i den webba-
serade finlandsvenska tidningen Peppar. Under Forslag A (se Figur 2 s. 20), kan man se
olika storlekar pa reklam, publiceringsdatum och kostnader. Enligt enkaten horde 16 %
talas om evenemanget fran tidningsannonser (se Figur 8 s. 33). Vanligtvis foljer 21,7 %
av kunderna Korjaamos nyheter och utbud i tidningsannonser (se Figur 9 s. 34). Jag
tycker att om det & mojligt kan man ha mer reklam om festivalen i specialisttidningar,

samt g0ra annonseringen dar mer frekvent.

For kampanjen anvande Korjaamo ocksa utomhusreklam i form av digitala skarmar,
flygblad (se Figur 3 s. 24) och affischer. Enligt Van Der Wagen &r broschyrer och flyg-

blad viktiga reklamobjekt for manga typer av mindre evenemang. Flygblad och affi-
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scher spreds i offentliga platser som bibliotek, barer, caféer och Helsingfors centrala
turistbyra. Reklam pa digitala skarmar fanns i sparvagnarna i Helsingfors. Information
om “’Stage pa svenska” fanns pa 5 skarmar i Korjaamo, sa att besokare till kulturcentrat

kunde fa veta om festivalen.

Tv-reklam anvandes inte, men radion anvandes. Enligt Rajagopal spelar radioreklam en
stor roll i att paverka sina lyssnare i fraga om produkter och tjanster. En tavling pa Ra-
dio-Helsinki holls dar lyssnare kunde vinna biljetter till ”Stage pa svenska”. Jag tycker

att om det & mdjligt man kan anvanda mer radiostationer for festivalens reklam nasta

gang.

For evenemanget hade Korjaamo inte anvént mycket PR, men de traffade media repre-
sentanter en gang, och publicerade ett pressmeddelande i t.ex. Helsingin Sanomat. | bor-
jan av marknadsforings- och kampanjplaneringen holls det moten med “Stage pa
svenska” -organisatorer och media representanter. Enligt Van Der Wagen ar publice-
ringen av pressmeddelanden i lokala nyheter ar bra satt att marknadsféra. Enligt enkaten
horde 11,3 % av tillfrdgade talas om evenemanget fran tidningsartiklar (se Figur 8 s.
33), till vilka ocksa kan réknas pressmeddelandet eftersom det publicerades som en arti-
kel. Enligt Van Der Wagen kan man ocksa na uppmarksamhet genom officiella turistor-
ganisationer. For kampanjen hade vi kontaktat med Helsingfors Turistbyra, dar vi lam-
nade nagra broschyrer. De placerade information om festivalen pa sin hemsida. Enligt
mig man kan anvénda sig mer av PR, som t.ex. intervjuer med kandisar och fotointer-

vjuer med deltagare i festivalen.
Informativt budskap

”Stage pa svenska” dr en del av den stOrre ’Stage”-festivalen - darfor har den samma
namn. ”Pa svenska” innebér att den innehaller forestallningar pa svenska. Logotypen for
”Stage” har enligt Kasia Tomperi skapats for ett tag sedan (se Figur 13 s. 38). Det &r en
rod cirkel med texten ”Stage péa svenska” i. Fargerna, rod och svart, & samma som far-
gerna i Korjaamos logotyp (se Figur 14).

Korjaamos samarbetspartner Image Match KORJAAMO
tog hand om visuella informativa delen av TEATTERI

marknadsforingen. De skapade en bild at Figur 14 Korjaamos logotype (Korjaamo)
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evenemanget som syntes pa alla flygblad och affischer (se Figur 3 s. 24). Image Match
anvande Korjaamos logotyp och en bild fran pjdsen “Mormors svarta 6gon” med skade-
spelaren Tanja Lorentzon. Den slutgiltiga bilden hade ocksa tva flaggor, den finska och
den svenska, vilket enligt Kaisa Tomperi beskriver ”Stage pa svenska” ganska bra, och

kombinationen av dessa element ger en kraftfull image. Festivalen hade ingen slogan.

Enligt Pihlsgard et al., skall innehdllet i ett budskap vara arligt, subjektivt, och praktisk
med exakta siffror, kdnda fakta och namn. Innehallet i det informativa budskapet for
”Stage pa svenska” foljde dessa regler, se t.ex. Bilaga 1, ”Facebook event” eller Bilaga
2, ”Informativt brev”. Enligt Pihlsgard et al. handlar layout om att sammanfoga bild,
rubrik och brédtext till en tilltalande helhet. Layouten pa flygblad och affischer (se Fi-
gur 3 s. 24) hade ”’Stage pa svenskas” bild, Korjaamos logotyp, festivalens namn och
datum i rott, samt information om de tre forestallningar som enligt organisatérerna
kunde vara mest intressanta for majoriteten av mojliga besdkare. Som helhet verkade
denna layout vara en succé. Den var lagom farggrann och skapade intresse. Brodtexten
med information om festivalen framgick klart och tydligt, utan 6verdrifter och onédig
information. Enligt VVan Der Wagen kan det vara bra om information om rabatter och priser
syns i annonsering. P4 hemsidan och i informationsbrevet syntes alla priser, rabatter
samt eventuella grupperbjudanden. Flygbladen, affischerna och Facebook hade inga pri-

Ser.

Enligt Mullin ska hemsidor vara enkla att navigera, attraktiva utseendemassigt, och vara
latta att uppdatera. Korjaamos hemsida har en ganska logisk layout med relativt intuitiv
navigation, vilket ledde till att kunderna kunde hitta information om festivalen utan pro-
blem. ”Stage” brukar vara en egen rubrik pa hemsidan, och informationen om “’Stage pa
svenska” fanns tillgédngligt pa tre olika sprak. Dessutom finns det en evenemangskalen-
der pa Korjaamos hemsida som halls konstant uppdaterad. Déar kunde man &ven hitta
information om ”Stage pa svenska”. Hemsidan ar byggd for att vara attraktiv, med ex.

bilder som representerade forestéliningarna.

Jag tycker att man kan ocksa placera information om priser och eventuella grupprabatter
pa flygbladen och plakaten, sa att dven potentiella besokare kan se direkt vad det kostar

att bestka festivalen.
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Budget

Enligt Van Der Wagen maste man betala for reklam om man anvénder sig av en eller
flera typer av massmedia. | figur 2 (s. 20) kan man se tva forslag for kampanjaktiviteter
och deras tidtabeller, for en budget som ar 2000 €. Enligt Kaisa Tomperi géllde detta
bara mediadelen av kampanjen, och slutligen blev det ca 2500 €, plus Image Match
kostnader. Enligt intervjun med Kasia Tomperi anvande man sig slutligen av Forslag A
(se Figur 2 s. 20). Dar kom det fram olika promotions- och reklamalternativ, bade gratis
och betalda. T.ex. affischer skulle kosta 70 € och Korjaamos egna skarmar 30 €. Man
kunde publicera reklam till tidskriften Image gratis eftersom den ar Korjaamos sponsor.
Reklam av storleken 81x50 i Hufvudstadsbladet kostade 290 €, de digitala skdrmarna
kostade 670 € osv. Budgetplanen verkade inte speciellt detaljerad, men man kan se de
viktigaste kostnaderna dar. Enligt Pihlsgard et al. maste man fundera nar man gor en re-
klamkampanj pa mojlig sponsorering. Férutom tidningen Image samarbetar Korjaamo
ocksa med tidningen Metro, och de har dven egna sponsorer som t.ex. Koff. Enligt
Shone & Perry kan budgeten vara minde fér mindre evenemang, sa marknadsféringen
for sadana evenemang bor snarare vara baserat pa effektiv PR an pa reklam eller dyrbar
promotion. Korjaamo hade anvént PR for att marknadsfora ”Stage pa svenska”, vilket
var bade effektivt och billigt dd manga besokare hdrde om evenemanget fran tidningar,
och mojligtvis laste pressmeddelanden. Enligt Shone & Perry anvénder vissa evene-
mang volontarer for att minska kostnader. Pga. begrénsade finansiella resurser och per-
sonal anvande Korjaamo nagra praktikanter samt volontarer. Enligt intervjun med Kaisa
Tomperi hade de slutligen spenderat ca 5000 € for kampanjen vilket enligt henne anda

var ganska lite.

Jag tycker att man kan gora budjeten mer detaljerad och ge konkreta siffror i planen.
Man bor aven attrahera fler sponsorer, sarskilt da festivalen inte bara anvander sig av

Korjaamos sponsorer.

5.3 Utvardering och uppfdljning

Enligt Parment uppratthalls kommunikationen med kunden &ven efter kopet. For ut-
vardering och uppféljning skapade man undersokningsblanketter (se Bilaga 5). Organi-
satorerna ville fa information om vad besokarna tycker, bade om Korjaamo och om
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”Stage pa svenska”. Det fragades om besokarnas alder, kon, hemort, stamkundsstatus,
vilket evenemang de besokt, var de horde talas om evenemanget, nér de beslot att be-
soka det. De skulle dven vardera sin upplevelse i forhallande till priset, och beratta var
de foljer Korjaamos nyheter och utbud. Enligt Parment bér man utveckla relationen till
sina nojda kunder genom att halla kontakt efter kdpet. Under undersokningen fick beso-
karna mojlighet att registrera sig som stamkunder.

Enligt Shone & Perry, kan man forsoka méata och jamfora kundernas férvantningar med
dess tillfredstallande. Medelvardet av upplevelse i forhallande till pris blev 4, 26, dar 1
ar usel och 5 ar utmarkt. Medlevarde av néjdheten under besoket pa Korjaamo blev 4 av
max 5, vilket verkar vara ett ganska bra resultat. Enligt Shone & Perry ar noggrann kon-
troll av besokarnas svar ett ar forsta steg forsdkrandet att de aterkommer. Eftersom
”Stage” aterkommer varje ar kan man anvanda de insamlade svaren for nasta gang. En-
ligt Shone & Perry ar dessa typer av evenemang baserade pa existerande kunskap och
teknik, med nagra andringar varje gang. Nasta gang kan man t.ex. borja skicka ut in-
formationsbreven tidigare, eftersom kunddatabasen redan ar skapad. Man kan ocksa
placera flygblad och affischer pa de omradena kunderna kom ifran (se kundundersok-
ning”). Genom att se vilka reklamsatt som var mest effektiva, kan man satsa mer pa

dessa till nasta gang.

Enligt intervju med Kaisa Tomperi ar det som gjorts bra med kampanjen den visuella
delen; bilderna var bra valda och den visuella designen var kraftfull. De digitala skér-
marna var en bra idé eftersom de finns Gverallt i staden. Radiotavlingen var ocksa bra
eftersom den lockade en stor publik. Det som var inte sa bra var att budgeten var for li-
ten, och det fanns for lite tid. Till nasta gang borde enligt Kaisa Tomperi planeringen
borjas tidigare, och man maste lagga mer finansiella resurser pa kampanjen. Man kan
aven fundera ut en slogan, och utarbeta strategin battre. Enligt Kaisa Tomperi borde
man dra mer nytta av marknadsfoéringskanaler som hemsidor, Facebook och andra soci-
ala media. Enligt Kaisa Tomperi uppnaddes en av malsattningarna, att hoja forsaljning-

en, nastan — den var OK men man kunde ha salt battre.

Jag tycker att Korjaamo borde lagga storre vikt pa marknadsforing och kampanjplane-

ring for sina forestéllningar och festivaler, och organisera kampanjens marknadsforing
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samt dess tidtabell battre. Detta skulle hjalpa dem att na sina malsattningar infor nya
evenemang, och attrahera mer publik till Korjaamo.

6 AVSLUTNING

Syftet med mitt examensarbete var att bidra till planeringen och genomférandet av en
reklam- och promotionkampan;j for teaterfestivalen “Stage pé svenska 2011 pa basta
mojliga satt. Jag har uppnatt syftet med arbetet — jag hjélpte sd mycket det kravdes fran
min sida med att ordna kampanjen praktiskt, plus att jag t.o.m. tog initiativ att evaluera
kampanjen. Detta ar enligt uppdragsgivaren ganska bra, med tanke pa planeringen av
liknande evenemang i framtiden. Jag ger ocksa eventuella forbattringsforslag som kan

bidra till framtida kampanjer for liknande evenemang pa Korjaamo.

Under arbetet var jag hela tiden i kontakt med min uppdragsgivare och under den skrift-
liga delen och analysen av enkatundersokningen jobbade jag helt sjalvstandigt. Inga sar-
skilda problem uppstod i processen, forutom att medan jag arbetade pa den skriftliga
delen av arbetet slutade min handledare pa Korjaamo jobba dar, men sedan kontaktade
jag den verkstéllande direktdren, och fick av honom stod. Férhoppningsvis kommer han

att lasa arbetet, och forhoppningsvis det kommer att bli nyttigt for Korjaamo.

Bade den praktiska och skriftliga delen av arbetet var jatteintressant, for mig vilket
Okade mitt intresse for kulturturism, och vikten av dess utveckling och marknadsforing.
Jag tyckte jattemycket om att vara med i planeringen och genomforandet av festivalen.
Jag larde mig mycket nya saker om evenemangsplanerings-branschen inom kulturfére-
tag. Jag tycker det var ganska mycket att gora, men det var intressant. En utmaning var
ocksa att skriva min kandidatavhandling pa svenska, eftersom det inte ar mitt moders-

mal. Ett stort tack till Kaj Eklund och Johanna Larsson for hjélpen med spraket!

Mina arbetsuppgifter under kampanjen var valdigt varierade, och jag har egentligen inte
foljt nagot schema. Under den praktiska delen var vi hela tiden tillsammans med hand-
ledaren eller annan personal. Jag fick ocksa se alla forestallningarna under festivalen,
vilket motiverade min arbetsprocess ganska mycket. Jag tycker att kultur &r en valdigt
viktig del for turismen och dven av méanniskans allménbildning. Noggrann kampanjpla-

nering for ett sddant har evenemang ar viktigt, eftersom den kan bidra till medvetenhet
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om inte bara sjélva festivalen utan ocksa om Korjaamo som ett kulturcenter och om den
urbana kulturrérelsen i och utanfor Helsingfors. Detta bidrar till Helsingfors imageskap-

ande som stad, och till dess attraktivitet hos turister.

53



KALLOR

Befring, Edvard. 1994, Forkningsmetodik och statistik, Lund: Studentlitteratur, 203 s.

Coughlan, T. Anne & Stern, Louis W. & Anderson, Erin & El-Ansary, Adel. I. 2001,
Marketing channels, 6™ edition, 2 pr., Upper Saddle River (N.J.): Prentice Hall, 590 s.

Durmaz, Bahar & Platt, Stephen & Yigitcanlar, Tan. 2010, Creativity, culture tourism
and place-making: Istanbul and London film industries, International Journal of Cul-
ture, Tourism and Hospitality Research Vol. 4 Iss. 3, Emerald Group Publishing Lim-
ited, s. 198-213

Fillis, lan. 2011, The evolution and development of arts marketing research, Arts Mar-
keting: An International Journal, Vol. 1 Iss. 1, Emerald Group Publishing Limited, s.
11-25

Frew, Elspeth & Ali-Knight, Jane. 2009, Independent theatres and the creation of a
fringe atmosphere, International Journal of Culture, Tourism and Hospitality Research,
Vol. 3 Iss. 3, Emerald Group Publishing Limited, s. 211-227

Greetham, Brian. 2009, How to write your undergraduate dissertation, China: Palgrave

Macmillan, 395 p.

Hede, Anne-Marie & Kellett, Pamm. 2011, Marketing communications for special
events: Analyzing managerial practice, consumer perceptions and preferences, Europe-
an Journal of Marketing, Vol. 45 Iss. 6, Emerald Group Publishing Limited, s. 987-1004

Korhonen, Kaisa & Tanskanen, Katri. 2006, Theatre People — People’s Theatre, Hel-
sinki: Otavan Kirjapaino Oy, Keruu, 117 s.

Kotler, Philip & Keller, Kevin & Brandy, Mairead & Goodman, Malcolm & Hansen,
Torben. 2009, Marketing Management, Italy: Rotolito Lombarda, 889 s.

Lane, W. Roland & King, Karen Whitehill & Reichert, Tom. 2011, Kleppner’s Adver-
tising Procedure, 18" edition, New Jersey: Prentice Hall, 840 s.

Lankinen, Leila. 2004, Arts and Culture in Helsinki, Helsinki: City of Helsinki Urban
Facts, Otavan kirjapaino, 120 s.

54



Long, Philip. 2004, Festivals and Tourism: Marketing, Management and Evaluation,

Great Britain: Athenaeum Press, Gateshead, 218 s.

Mullin, Roody. 2002, “Direct Marketing” a step by step guide to effective planning and
targeting, Great Britain: Kogan Page Publishers, 180 s.

Pihlsgard, Anders & Westermark, Eva & Bergsten, Per-Olof. 2002, M 2000: marknads-

foring i en ny tid: faktabok, Malmé: Liber ekonomi, 336 s.
Parment, Anders. 2008, Marknadsfor till 55 plus. Malmé: Liber AB, 174 s.

Rajagopal. 2011, Impact of radio advertisements on buying behavior of urban commut-
ers, International Journal of Retail & Distribution Management, Vol. 39 Iss. 7, Emerald
Group Publishing Limited, s. 480-503

Safko, Lon & Brake, David K. 2009, The Social Media Bible: Tactics, Tools, and Strat-

egies for Business Success. New Jersey: John Wiley & Sons, Inc., Hoboken, 821s.

Shone, Anton & Parry, Bryn. 2004, Successful Event Management. China: C&C Offset
Printing Co., Ltd., 246 s.

Tellis, Gerard J. Effektive Advertising: Understanding When, How, and Why Adverstis-
ing Works. 2006, California: Sage Publications Inc., 203 s.

Trost, Jan. 1993, Kvalitativa intervjuer, Lund: Studentlitteratur, 81 s.

Van Der Wagen, Lynn. 2005, Event Management: For Tourism, Cultural, Business And

Sporting Events, 2" ed., Malaysia: Pearson Education Australia, 390 s.

Yeoman, lan & Robertson, Martin & Ali-Knight, Jane & Drummond, Siobhan &
McMahon-Beattie, Una. 2004, Festival and Events Management: An international arts

and culture perspective. Great Britain: Elsevier Butterworth-Heinemann, 418 s.

55



Elektroniska kallor

Korjaamo.

Tillgénglig: www.korjaamo.fi/swe/page/info/info-om-oss Hamtad 1.04.2011

Stage pa svenska.

Tillgénglig: http://www.korjaamo.fi/swe/page/info/stage-%E2%80%93-helsinki-
theatre-festival Himtad 25.04.2011

56


http://www.korjaamo.fi/swe/page/info/info-om-oss
http://www.korjaamo.fi/swe/page/info/stage-%E2%80%93-helsinki-theatre-festival
http://www.korjaamo.fi/swe/page/info/stage-%E2%80%93-helsinki-theatre-festival

BILAGOR

Bilaga 1 Facebook ”event” for ”Stage pa svenska”

Namn:

Var:

Nar:

Location:

More info:

STAGE pa svenska 8.-13.3.2011
KORJAAMO / Kulmasali & Vaunusali
8 Mars 2011 19:00 — 13 Mars 2011 19:00

Kulttuuritehdas Korjaamo (T66l6nkatu 51 a—b)

Ainutlaatuinen tilaisuus kokea ruotsalaista teatteria Helsingissa! Teatteri-
festivaali STAGE pa svenska jarjestetaan Korjaamolla 8.-13.3.2011. Lu-
vassa on mm. Kjell Weston ja Doina Klezmerin uusi musiikkiteos seka
naytelmat Ruotsin Riksteaternista ja Dramatenista, kotimaisia teoksia
unohtamatta. Esitykset on tekstitetty ja ne on suunniteltu seké suomen-
ettd ruotsinkieliselle yleisolle.

En unik mgjlighet att se svensk teater i Helsingfors! Teaterfestivalen
STAGE pa svenska ordnas pa Korjaamo 8-13.3.2011. Programmet inne-
haller bl.a. den nyaste musikpjasen av Kjell West6 och Doina Klezmer,
skadespel fran Sveriges Riksteatern och Dramaten samt inhemska favo-
riter. Alla forestallningar ar planerade for bade den finsksprakiga och
svensksprakiga publiken.

Koko ohjelma & lisétiedot osoitteesta / Programmet & tillaggsuppgifter:
http://www.korjaamo.fi/fi/event/stage-pa-svenska

Lippuja myyvat / Biljetterna:
www.lippu.fi
www.netticket.fi
www.tiketti.fi

OHJELMA/PROGRAM:

8.-10.3. klo 19

Kjell West6 & Michael Baran:

Soivia tarinoita: Kun katsot arpea — Minns du saret
Korjaamo Teatteri & Doina Klezmer med vanner

10.-11.3. klo 19
Tanja Lorentzon:
Mormors svarta 6gon
Dramaten (SWE)
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11.3. klo 19
STAGE pa svenska / Stand-up (K-18):
Kalle Haglund (SWE) + Anders Helenius

12.3. klo 15
STAGE pa svenska / Musiikki:
Maria Kalaniemi Trio

12.3. klo 19

Olof Willgren:

Ensam rdavhane

Riksteatern i samarbete med Smalands Musik och Teater (SWE)

13.3. klo 14 & 19

Lasse Garoff, Jesper Karlsson & Martin Bahne:
Eugen Schauman

Teater Mestola

13.3. kl. 14 & 18
Jakob Hoglund:
Pinocchio

Watt & Wasa Teater

Liséksi torstaina 10.3. Korjaamo Baarin Folks-klubilla ruotsalainen Pl-
ROTH. Klubille on vapaa paasy!

Ocksa Korjaamos liveklubb Folks deltar i teaterfestivalen: svenska grup-
pen PIROTH upptrader pa torsdag 10.3. Det ar fritt intrade pa klubben!
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Bilaga 2 Informativ brev ”Erbjudande till pensionérer”

10.02.2011

svenska
2011

Hej pa er alla teaterintresserade!

Kulturfabriken Korjaamo har en nyhet — kom och se pa férestallningarna som ska
ordnas under festivalen “STAGE pa svenska

Festivalen kommer att ordnas 8-13.3.2011. Den bestar av svenska och finlands-
svenska foérestdllningar, teater och konserter. Alla férestéllningar har finska under-
texter och de ar planerade f6r bade den finsksprakiga och svensksprakiga publi-
ken.

Korjaamo Teatern samarbetar med Riksteatern och Dramaten, och festivalpro-
grammet innehdller en férestéllning fradn bada teatrar. Dessutom har vi teaterfore-
stallningar fran olika finlandssvenska teatrar samt stand-up och musik pa svenska.

Biljetterna:
Biljetterna 15€ / pensionar, 22€ gruppledare (normalpris)

Erbjudande, galler foljande forestillningar:
Soivia tarinoita: Kun katsot arpea — Minns du saret
Mormors svarta dgon

Ensam ravhane

Grupper av minst 8 pensionarer + 1 gruppledare:
12€ / pensionar + 1 gruppledare (gratis)

Biljetter och gruppbestdllningar:

teatteri@korjaamo.fi
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Om forestallningarna:

8.-10.3 kl. 19 (Premiar)

Kjell West6 & Michael Baran:

Soivia tarinoita: Kun katsot arpea — Minns du saret
Korjaamo Teatteri & Doina Klezmer med vanner

Musikaliska historier om férflutna, idag, Helsingfors - och ocksd om en framtid?

Den historiska Helsingfors var en internationell stad med influenser frdn bada 6st och vast.
Idag har vi glémt vara historien, vi ar kort- och trangsynta. Vissa inte langre accepterar mel-
lanhavanden 6ver hinder, humanism, internationalitet - hdornstenarna f6r var civilisation.

I spelet av Doina Klezmer med vanner 6ppnar musikaliska historier en moéjlighet for att se
over var historisk multikulturell huvudstad. En resa till f6rflutna kan ge instruktioner 6ver
hur man kan behandla framtid.

Den forsta finska klezmer gruppen Doina Klezmer straver med sin musik efter att ge hom-
mage till traditioner men ocksa att ga framat och skapa musiken om livet idag. Tidigare
skapade de musiken till andra féresallningar av konst som t.ex. radiospel dramatiserade av
Michael Baran och till koreografi av Tommi Kitti.

Forfattare och dramaturgi Michael Baran

Forfattare Kjell Westo

Musik Doina Klezmer

Visualisering & Ljusdesign Hanna Kayhko

Ljuddesign Lotta Westermarck

I rollerna Johanna af Schulten, Doina Klezmer: Sampo Lassila (kontrabas), Markku Lepist6
(dragspel), Hannu Vasara (violin/viola), Tapani Jamsen (slagverk instrument)

Sprak: Utféras pa finska och svenska

*khkk

10.-11.3 k1. 19

Tanja Lorentzon:
Mormors svarta ogon
Dramaten (SWE)

"Ndgonstans i mig s§ gémmer sig de finska orden. Om jag bara hittar ingangen sa kommer jag
héra min mun sdga ljuden och mitt éra kommer att férstd."”

Tanja Lorentzon, skddespelerska pa Dramaten, debuterar som dramatiker med en monolog
om sig sjalv, sin mamma och sin mormor.

Finland 1939 under vinterkriget. Mirjam férséker 6verleva med sina tva barn i huset mitt i
skogen. Ska hon slakta grisen? Kommer han till jul? "Mig f4r man inte vénta till permission.
Idag briserade tvda bomber endast tjugo meter ifrdn mig. Férsék behdlla huset dven om jag inte
kommer hem."

Aret ar 1963. Mirjams dotter Terttu, hennes man och barn har kommit till Sverige med den
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stora arbetskraftsinvandringen. "Har ska man bygga en miljon ldgenheter! Hur ldnge skall vi
stanna? Vi har det ju bra hdr. Du méste bérja prata svenska! Du mdste sluta sdga att vi skall
flytta tillbaka ndr vi aldrig gér det!"”

Tumba 1981. "Jag blir kallad finnen, finnpajsarn, finnjdvel. Folk spelar upp fulla finnar f6r mig,
och till vilken nytta? Jag &r ju bara en fuskfinne som inte ens kan finska. Vad spelar det f6r roll
att vi har bytt till ett svenskt efternamn sd ldnge jag heter Tanja i fornamn?".

Personligt, humoristiskt och rérande blir det nar Tanja Lorentzon gar pa spaning i sin egen
familjs historia och beréttar en historia om identitet och kanslan av forlust.

Koncept, scenbild och kostym Tanja Lorentzon
Personregi Lotta Tejle

Bearbetning Tanja Lorenzon, Lotta Tejle

Animation Per Johansson

Maskor Mimmi Lindell

I rollerna Tanja Lorentzon, Jukka Korpi (inspelad rost)

Urpremidr 13 November, Tornrummet
Speltid: 1 timme och 30 minuter, ingen paus.
Forestillningssprak svenska, textning pa finska

*khkk

Mer information om alla forestdllningar: www.korjaamo.fi

KORJAAMO

TEATTERI
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Bilaga 3 Marknadsforings undersokning enkat

KORJAAMO KUNDFORFRAGAN

ALDER

Under 18/ 18-25/25-35/35-45/45-55/55-65/6ver 65

KON

Kvinna/Man

POSTNUMMER

HUR OFTA BESOKER DU KORJAAMO

Sporadiskt/ En gang i manaden/ En gang i veckan/ Oftare/ Detta ar mitt forsta besok
AR DU STAMKUND (Korjaamolainen)?

Ja/Nej

UPPLEVER DU ATT STAMKUNDSKORTET VARIT TILL NYTTA
Ja/Nej

Beskriv?

VAD INTRESSERAR DIG PA KORJAAMO

Musik/ Teater/ Stand-up/ Galleriverksamhet/ Bar & Café/ Shop/ Diskussioner/ Mark-

naden/ Foretagsverksamhet/ Muséet/ Annat, vad?
VILKET EVENEMANG DELTOG DU I?

BETYGSATT FORESTALLNINGEN/UTSTALLNINGEN
1/2/3/4/5

VAR HORDE NI OM EVENEMANGET?

Tidningsannons, vilken/ Tidningsartikel eller recension, vilken?/ Korjaamo hemsidor/
Korjaamo Facebook/ Korjaamolainen-nyhetsbrev/ Annanstans pa internet/ Korjaamo

screen/ Evenemangsaffisch/ Evenemangskalender/ Biljettforsaljare/ Annanstans, var?
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NAR BESLOT DU DIG FOR ATT DELTA | EVENEMANGET?
Samma dag/ Veckan innan/ Tidigare

VARDERA DIN UPPLEVELSE | FORHALLANDET TILL PRISET
1/2/3/4/5

VILKA STALLEN BESOKTE DU?

Kulmasali

Vaunusali

Bar

Café

Galleri

Shop

Lounge

BETYGSATT FOLJANDE;

(1-USEL, 5— UTMARKT)

BETJANINGEN OCH UTBUDET PA KORJAAMO CAFE
1/2/3/4/5

BETJANINGEN OCH SORTIMENT PA KORJAAMO SHOP
1/2/3/4/5

BETJANINGEN OCH UTBUDET PA KORJAAMO BAR
1/2/3/4/5

HUR NOJD VAR DU PA DITT BESOK SOM EN HELHET
1/2/3/4/5

FOLJER DU KORJAAMOS NYHETER OCH UTBUD
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(1-knappt alls 5 — kontinuerligt)
1/2/3/4/5
VAR FOLJER DU KORJAAMOS NYHETER OCH UTBUD?

Tidningsannonser/ Artiklar/ Korjaamos hemsidor/ Korjaamos Facebooksidor/ Korjaa-

molainen-nyhetsbrev/ Evenemangsspalter

VILKA AV DE FOLJANDE PASTAENDEN TYCKER DU ATT BESKRIVER
KORJAAMO

Internationell 1/2/3/4/5
Tillgénglig 1/2/3/4/5
Betjanande 1/2/3/4/5
Upplevelsefull 1/2/3/4/5

Ett ként kulturcenter 1/2/3/4/5
Lockande 1/2/3/4/5

Originell 1/2/3/4/5

En synlig operator 1/2/3/4/5
Tydlig och informativ 1/2/3/4/5

Mangsidigt program 1/2/3/4/5

HURUDANT UTBUD VILL DU SE MERA AV | PROGRAMMET?
VILL DU BLI STAMKUND PA KORJAAMO?

Bilaga 4 Intervju med Kaisa Tomperi fran 3.05.2011

Fragan: Kan du indroducera dig?

Kaisa: Jag heter Kaisa och jag jobbar pa Image Match som projektledare. Men jag job-

bar som marknadsforings ansvarig pa Korjaamo halva veckan,
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Fragan: Hur kunde du beskriva Korjaamo och vad skulle du saga om Korjaamos stil
generellt?

Kaisa: Korjaamo &r urban kulturcentra, internationell men ocksé ganska “helsinkilain-

2

en .

Fragan: Hur skulle du beskriva “Stage pd svenska” som var I mars? Vad skulle du

saga om dess stil i nagra ord?

Kaisa: Den var en del av storre “Stage” festivalen som halls i augusti. Denna festival tar
ca 2 veckor varje augusti och “Stage pa svenska” dr en liten del av den som skedde en
vecka. Alla pjas var fran Sverige och Finland. Pjaserna var pa svenska och de var tex-
tade till finska.

Fragan: Vad tycker du dr unikt med “Stage pd svenska” och ndgonting som kunde

skilja denna festival fran andra teater festival | Helsingfors?

Kaisa: Jag tycker inte att det finns nagra svenska teaterfestivaler | Helsingfors eller |
Finland. Jag tycker att den ar den anda. Alla pjas var handplockade. Det konstnérliga
laget hade plockat alla pjas valdigt noggrant. Bland deltagarna var Riksteatern and
Dramaten fran Sverige. De &r ganska stora. Det ar unik situation att man har en chans att
se den svenska teatern | Finland.

Fragan: Vad kunde du siiga om “Stage pd svenska” identitet? Hur skulle du identifiera

festivalet i nagra ord?

Kaisa: Géllande varumarke — den ar unik, bade for svensksprakiga gaster fran Helsing-
fors och Finland och for finsksprakiga publiken eftersom alla pjés hade finska undertex-
ter. ”Stage pa svenska” representerar svenska forestéllningar som &r en svensk del av
den internationella ”Stage” festivalet. Det finns ocksd ’Stage po-russki” som hélls pa

hosten.

Fragan: Fore “Stage pd svenska” hade det varit gjort ndgon reklamplan? Holls det

nagon slags kampanj?

Kaisa: Ja, det var en kampanj men den var valdigt liten. Vi hade inte mycket tid eftrsom

vi borjade med kampanjen ganska sent.
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Fragan: Vad var syftet med kampanjen, var det reklam?
Kaisa: Ja det var reklam och ocksa att stoda varumérke “Stage” generellt.
Fragan: Hade ni anvant nagra tjanster av reklamforetag for kampanjen?

Kaisa: Ja, vi hade anvint “Image match” dér jag jobbar. De gjorde visuella saker som

alla printade reklam, digi-sk&rmar osv.
Fragan: Vad var det for kampanjens budget?

Kaisa: Det ar svart att saga eftersom vi inte hade haft precis budget. Den var en del av
det hela Korjaamos reklambudget. Men for media delen det var bara ca 2500 € plus
Image Match kostnader.

Fragan: Tycker du att det inte &r mycket som det kan vara?
Kaisa: Egentligen jag tycker att det ar nagonting som 5 000 och det ar valdigt lite.
Fragan: Och vilken tid tog kampanjen fran bérjan till slut?

Kaisa: Det var ca 3 veckor. Jag tycker det lite for lite och det var ocksa da det var sport-
lov veckan 8 och vi hade inte gjort mycket eftersom méanniskor ar pa semester och de

var inte har.

Fragan: Hade ni haft sponsorer for kampanjen?

Kaisa: Vi hade Korjaamos sponsorer, tidskrifter “Metro” och “Image”.

Fragan: Vem dir samarbetspartners for marknadsforing av “Stage pd svenska’?
Kaisa: Atminstone “Image match”, for biljettforsiljning “Lippupiste” och “Netticket”.
Fragan: Vem kom upp med logon och namn for “Stage pd svenska’?

Kaisa: Det var for lange sedan sa att jag inte vet eftersom jag inte hade jobbat har da.
Fragan: Kan du forklara nagonting fran design av flygblad?

Kaisa: Den har Korjaamos logo, bilden fran pjasen “Mormors svarta 6gon” och bilder
med bade finska och svenska flaggar eftersom vi tyckte att det beskriver Stage pé

svenska” ganska bra och kombinationen av dessa element ger en kraftfull image.
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Fragan: Hade ni haft ngon slogan for evenemang?
Kaisa: Nej.
Fragan: Vilka var marknadsforings kanaler som ni anvande for kampanjen?

Kaisa: Vi anvinde printade reklam I “Image”, “Voimma”, “Helsingin sanomat”,
“HBL”. Affischer var i bibliotek, caféer och barer av Helsingfors. Det fans ocksa 5
skarmar pa Korjaamo och Korjaamolainen nyhetshrev. Sedan hade vi reklam pa digi-
skarmar | sparvagnar och metron, i “Helsingin Sanomat” och “Metro” tidningar. Vi
hade ocksa en tavling pa radio "Helsinki” dér lysnnare kunde vinna biljetter till “Stage
pa svenska”. Vi hade Offerium ocksa med — den &r som “city deal” dér de skickar ut
rabatter fér manniskor som prenumererar till deras nyhetsbrev sa att de kunde fa tva bil-
jetter till ”Stage pd svenska” om de betalar for en. Vi hade ocksd haft informationen pé

véara hemsidor.
Fragan: Vad dr “korjaamolainen’?

Kaisa: Det ar medlemskap pa Korjaamo. Det handlar om kunder som kommer ofta hit
och de far nagra rabatter och far nyhetsbrev en gang i manad. Det finns ca 8000
“korjaamolainen®. S4 att vi hade haft information om “Stage pa svenska” I detta nyhets-

brev.

Fragan: Hade ni haft nagra speciella evenemang? Som t.ex. launching eller hade ni

bjudit in till Korjaamo nagra media?

Kaisa: Ja vi hade det. Vi hade ett méte har med nagra media representanter.
Fragan: Hade ni anvant PR och publicitet? Pressmeddelande?

Kaisa: Ja vi hade nagra pressmeddelande, t.ex. i Helsingin Sanomat.
Fragan: Hade ni tagit intervju fran nagon kandis for detta evenemang?
Kaisa: Nej.

Fragan: Vem var “Stage pd svenska” konkurrenter?

Kaisa: Den tavlar med varje teater | Helsingfors.
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Fragan: Har “Stage pd svenska” ndgot slag konkurrens strategi?

Kaisa: Inte annu eftersom den ar ganska ny och eftersom vi fokuserar ny pa det huvud
”Stage” festivalen och kanske pd hosten vi kommer att tanka pa ”Stage pé svenska” och

vad ska goras med det.

Fragan: Hur skulle du beskriva potentiella mdlgrupper for “Stage pd svenska”?
Kaisa: De som besoker teatrar | Helsingfors, den svensksprakiga publiken, studerande.
Fragan: Vad tycker du cir behov av publiken som bescker “Stage pd svenska’?

Kaisa: T.ex. for gymnasiestuderande det kan vara en bra hjalp i att lara sig svenska. For
de finlandssvenka och svenska publiken det &r perfekt mojlighet att besoka forestéll-
ningar pa deras modersmal. Jag tycker att det &r jatte viktigt att manniskor forsta att dar
finns undertexter och att det inte blir svart att titta pa pjaser och forsta den dven om man

inte forstar svenska. Jag tycker att den &r framtiden.

Fragan: Vad tycker du om dldersgrupp av publiken som kommer till “Stage pd

svenska”?

Kaisa: Jag tycker de var ocksa fran Korjaamo publikens alders grupp mellan 25 och 45
men annars 1 “’Stage pa svenska” var de mellan 35 och 65 lite dldre &4n det vanliga

Korjaamo publiken.

Fragan: Vad tycker du om sysselsiittning av publiken som kommer till “Stage pd

svenska”?

Kaisa: Jag tycker att de jobbar. De &r inte annu sa gamla att vara pa pension. Men ja, vi

bor ha yngre publiken har och studerande skulle vara underbart.
Fragan: Har ni existerande kundensdatabas?
Kaisa: Vi har 8 000 “korjaamolainen”.

Fragan: Vad tycker du om idén att kunderna skulle kunna kopa biljetter direkt fran era

hemsidor?

Kaisa: Det skulle vara bra eftersom nu koper de dar fran Lippupiste. Det ar storre fra-

gan in “Stage pa svenska”, det giller alla aktiviteter pA Korjaamo. Det beror pa oss men
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vi inte har sa mycket personal har som skulle gora bara detta och inte har vi heller resur-
ser och tid just nu.

Fragan: Vad tycker du var gjort bra med reklamkampanjen generellt?

Kaisa: Bilderna var bra valda, och visuell design var kraftfull, men jag vet inte vad vi
kommer att valja for nasta ar. Budget var for liten, vi hade inte mycket tid sa att det blir
svart att saga vad var bra. Digi-skarmar var en bra idé eftersom de var Gverallt | staden.

Radio tavling var ocksa bra eftersom de har stor publik.
Fragan: Vad tycker du kan vara gjort béttre till nasta gang?

Kaisa: Vi maste borja tidigare, vi maste lagga mer finansiella resurser pa det, vi bor
tanka pa slogan, och pa strategin battre. Vi maste planera kampanjen battre och ta mer
nytta av marknadsférings kanaler som websidor, Facebook och andra kanaler pa web-

ben.
Fragan: Vad tycker du generellt om resultat av kampanjen?

Kaisa: Vi bor ha sald battre. Det var OK, men inte jatte bra.
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