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Milet med detta lardomsprov var att utreda hur bra manniskor i huvudstadsregionen
kanner till Konstfabriken i Borga, samt ta reda pa hur man kunde fa huvudstadsregion-
en battre medvetna om vad Konstfabriken har att erbjuda. Undersokningsobjekten var
miénniskor fran huvudstadsregionen och undersékningen utfordes 1 januari 2013 pa re-
semassan 1 Helsingfors mésscentrum.

Lirdomsprovets teoretiska del baserade sig pa litteratur, Internet, tidskrift, tidigare
forskningar samt en intervju om bland annat varumarke, image, kinnedom och Konst-
fabrikens utbud. Den empiriska delen i lirdomsprovet utférdes som en kvantitativ
undersokning, vilken baserade sig pa en enkatundersokning dar totalt 83 svars erholls.

Resultaten av undersokningen visade att mer dn hilften, 46 stycken, av respondenterna
var fran huvudstadsregionen, av vilka halften aldrig forut hort talas om Konstfabriken.
Fastin en hel del respondenter aldrig hort talas om Konstfabriken, associerade namnet
anda respondenterna till att vilja de svarsalternativ som motsvarade det Konstfabriken
ar och erbjuder. Diremot visade det sig att respondenter som var intresserade av kultu-
rella evenemang och konst kinde till Konstfabriken. En bra marknadsforingskanal for
Konstfabriken enligt undersékningen dr word of mouth bland de unga vuxna och me-
deldlders minniskor, medan dagstidningar lockar den édldre generationen och pension-
arer. Storsta delen av respondenterna som deltog i undersokningen har aldrig besckt
Konstfabriken eller dess hemsida.

Skribenterna hoppas pa att Konstfabrikens aktérer fick en uppfattning pa vad minni-
skor fran huvudstadsregionen redan vet om Konstfabriken, samt vad de tror utbudet
dir bestar av. Konstfabriken kunde ocksa anvinda lirdomsprovet som stod for den
framtida marknadsforingen for att littare na ritt malgrupp och pa ett mer effektivt satt.
Detta lirdomsprov kunde aven fungera som botten till fortsatta undersékningar kring
kinnedom.
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The purpose of the thesis was to investigate how well people in the Helsinki metro-
politan area knew the Art Factory in Porvoo, and to find out how to make the Art Fac-
tory and its services better known in and around Helsinki. The respondents participat-
ing were people from the metropolitan area and the survey was conducted in January
2013 at the travel fair in the Helsinki Fair Centre.

The theoretical part of the thesis is based on literature and on sources from the Inter-
net, magazines and previous researches. Valuable information was also obtained at an
interview in which the focus was on brand image and awareness, and the supply of
services the Art Factory has to offer. The empirical part of the thesis was carried out
by a quantitative research method, which was based on a survey in which a total of 83
responses was obtained.

The results of the research show that more than half of the respondents, 46, were from
the metropolitan area, and half of these had never before heard of the Art Factory.
Although many respondents had never heard of the Art Factory, they associated its
name to correspond with what the Art Factory was offering. However, it was found
that respondents who were interested in cultural events and art knew the Art Factory.
A great marketing channel for the Art Factory according to the research is word of
mouth among young adults and midlife people, while newspapers attract the older gen-
eration and retired people. The majority of respondents that participated in the re-
search had never visited the Art Factory or its website.

The authors hope that the Art Factory actors obtained an idea of what people from the
metropolitan area already knew about the Art Factory, and what they believed the Art
Factory’s supply consisted of. The Art Factory could also use the thesis to support fu-
ture marketing to better reach the right audience and in a more efficient manner. This
thesis could also serve as a base for further studies on awareness and brands.
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1 Inledning

I mitten av maj 2012 6ppnades dorrarna f6r allminheten till Konstfabriken for férsta
gangen. Eftersom Konstfabriken i Borga ir den splitter nya platsen dir konst, kultur,
néje och foretagsvirlden méter varandra, passar det ypperligt att underséka Konstfa-
brikens kinnedom bland till exempel manniskor i huvudstadsregionen. Detta eftersom
Helsingfors med omnijd dr nira beldget Borga och har en stor mingd bade potentiella

foretagskunder och privatkunder. (Raatikainen & Hankkio 2012, 45.)

Pa Konstfabriken var uppdragsgivarna intresserade av vad manniskorna fran huvud-
stadsregionen egentligen vet om Konstfabriken, om dess brand och om de tjinster
som erbjuds dir. Dessutom ar de intresserade av att veta ifall marknadstéringen av
Konstfabriken, och hela omradet som tillhor det, natt huvudstadsregionen. Konstfa-
briken kunde kanske marknadsféra sina tjanster och evenemang effektivare dn de gor,
for att 6ka sin kinnedom. For tillfallet anvander de sig av Facebook, hemsidan, info-
tavlor, planscher och nyhetsbrev. Dessutom skickar de ut fyra pressmeddelanden per

ar och ordnar en presskonferens eller ett infotillfalle en gang 1 manaden.

1.1 Problemdiskussion

Lirdomsprovets huvudproblem bestar av fragestillningen hur man kan ta reda pa kin-
nedomen om Konstfabriken bland minniskor i huvudstadsregionen. Vet ménniskor i

huvudstadsregionen vad Konstfabriken dr och vilka tjanster dar erbjuds?

Konstfabriken vill alltsa veta vad manniskor 1 huvudstadsregionen kinner till om dem.
Detta eftersom huvudstadsregionen ir nira beldget Borga och kunderna dir dr viktiga
tor Konstfabriken. De anser pa Konstfabriken att de potentiella kunderna fran huvud-
stadsregionen ir viktiga f6r dem bade pa privatsidan gillande konserter och pa busi-
ness sidan gillande méten och konferenser. Konstfabriken vill kunna rikna sig till en
av de stora konferensplatserna i sédra Finland, och darmed ar marknadsforingen till
huvudstadsregionen ytterst viktigt fér dem. Konserterna pa Konstfabriken behover
ocksa fa mera publik frin huvudstadsregionen.
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Uppdragsgivarrepresentanten Hanna Palo, som dr Konstfabrikens kommunikations-
och marknadsféringschef, berittade var, hur och genom vilka kanaler Konstfabriken
hittills marknadsfort sig. Palo berittade att de marknadsfort Konstfabriken frimst med
en del tidningsannonser och i specialtidningar f6r métesarrangorer. Dessutom har
konstfabriken redan hunnit delta i kongress- och resemissor. Konstfabriken har ocksa

nyss startat sin facebook-marknadsfoéring med huvudstadsregionen som malgrupp.

1.2 Syftet och avgrinsning

Syftet med lirdomsprovet ar att utreda hur bra huvudstadsregionen kanner till Konst-
fabriken 1 Borga. Dessutom férs6ka fundera pa hur man skulle fa manniskor i huvud-

stadsregionen bittre medvetna om vad Konstfabriken har att erbjuda.

Skribenterna maste fa reda pa om Konstfabriken borde marknadsfora sig ytterligare,
eller pa nagot annat satt an forut, for att battre nd huvudstadsregionen. Mélpopulation-
en avgrinsas till huvudstadsregionen pa uppdrag av konstfabriken. Detta betyder att
denna undersckning endast kommer att underséka Helsingfors-, Esbo- och Vandabor.
Dessutom avgransas undersokningen enbart och slumpmassigt till privatpersoner 1 hu-

vudstadsregionen.

1.3 Metodval

I det har lardomsprovet anvinds en kvantitativ undersokningsmetod. Eftersom under-
sokningsomradet ar brett, dr fraigeformulir en bra metod f6r undersdkningen. Pa det
hir sittet fir man sa manga som mojligt att svara pa fragorna, samt tillrdckligt med
patagligt data insamlat f6r undersékningsdelen. I undersokningen anvinds alltsa ett

strukturerat frageformular.

Frageformuliret till denna undersékning gérs pa Microsoft Word. Det insamlade datat
fran unders6kningen kommer sedan att analyserar med hjilp av det statistiska pro-

grammet SPSS.



Frageformuliren delas ut till besékare pa resemassan i januari 2013, i Helsingfors. Att
stilla upp pa resemissan dr ett bra tillfille f6r att na manniskor fran huvudstadsregion-

en, eftersom 81 procent av besokarna pa massan kommer darifran. (Matka 2013.)

I lirdomsprovet anvinds stodmaterial som; litteratur, Internet, tidigare forskningar,
intervju av personal pa Konstfabriken och méjligen ocksa olika broschyrer och tid-
ningar. Den teoretiska delen bestir av litteratur som hittats med tanke pa féljande te-

man; varumirke, kinnedom, image, konsumentbeteende och marknadsforing.

1.4 Arbetets uppliggning

Lirdomsprovet dr byggt upp sa att det bérjar med en inledning dir sjilva dmnet pa
arbetet introduceras. Efter en kort introduktion féljer problemdiskussionen med hu-
vudproblemet och dess tillhérande delproblem. Dir efter behandlas syftet med lir-
domsprovet, avgrinsningar och metodval, arbetets uppliggning samt tidigare forsk-
ningar. Avsnittet med tidigare forskningar behandlar forskningar som skribenterna hit-
tat kring samma dmne som lirdomsprovet, samt beskriver och utreder de resultat
forskningarna gett. I kapitel 2. igen behandlas kulturcentret Konstfabriken och vilka
tjanster dir erbjuds, samt en intervju med Konstfabriken marknadsféringschef Hanna

Palo.

Kapitel 3 och 4 behandlar lirdomsprovets teoridel. Amnena som diskuteras i kapitel 3
ar brand och begreppet kainnedom. I kapitel 4 beskriver skribenterna vad som menas

image, imagemarknadsforing och hur sinnesbilderna uppkommer.

I kapitel 5 behandlas lirdomsprovets metoddiskussion. Undersokningen dr kvantitativ i
form av ett strukturerat frageformular. Det insamlade datat analyseras med hjilp av det
statistiska programmet SPSS. Kapitel 5 behandlar alltsa kvantitativ undersékningsme-

tod, programmet SPSS, frageformulirets uppbyggnad, begreppen reliabilitet och validi-

tet, samt valet av unders6kningstidpunkt och —plats.



Kapitel 6 tar upp lirdomsprovets undersékningsresultat. Hir analyseras svaren fran
frageformuliren via SPSS —programmet, med hjilp av programmet uppgjorda diagram-

och tabeller.

Kapitel 7, i sin tur, bestir av en analys pa utvecklingsmojligheter och férbittringsfor-
slag, med tanke pa det resultat kinnedomsundersékningen” gav. Det betyder att skri-
benterna hir till exempel tillimpar teorin, samt ger tips och forslag pa fortsatt mark-

nadsforing och undersokning.

Det sista kapitlet, kapitel 8, bestar av lirdomsprovets slutdiskussion. Hir berittar skri-

benterna hur genomférandet av undersokningen lyckades.

1.5 Tidigare forskning

Tidigare, under aret 2012, har det forskats kring ungefar samma dmne som det har lir-
domsprovet handlar om. Det gjordes av tvd studerande fran yrkeshogskolan Laurea.
Rubriken pa skribenternas lirdomsprov dr Kuluttaja tyytyviisyys; Verkatehtaan alueen

kulttuuripalvelut. (Maki & Viholainen 2012.)

I lardomsprovet har man fokuserat sig pa konsumenterna som beséker Tavastehus
Verkatehdas kulturtjanstomrade, samt deras asikter om Verkatehdas som ett omrade
som erbjuder kulturtjanster. Undersokningens tema i lirdomsprovet ir alltsa Verka-
tehdas -omradets kompetens och konsumenternas tillfredstillelse. (Maki & Viholainen

2012, 3,7.)

Undersokningen gjordes kvantitativt i form av frageformulir som delades ut till olika
evenemangbesokare pa Verkatehdas, for att fa riktiga konsumenter att besvara fra-
gorna. I undersékningen kom det bland annat fram att; 90 procent av konsumenterna
ar nojda med biljettservicen, konsumenten képer inte biljett till fler evenemang pa
samma gang, 1 allmidnhet anvinder bes6karna endast en eller tva stycken av omradets
kulturtjanster. Andra stider med kulturtjinster som respondenterna besoker vid sidan
om Verkatehdas dr Helsingfors och Tammerfors. 80 procent av respondenterna var av
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den asikten att det finns tillrdckligt med info om kommande evenemang, att Verka-

tehdas marknadsforing fungerar bra samt ar lockande, och att Verkatehdas ir en trevlig

plats. (Miki & Viholainen 2012, 3,7,73-74.)

Ett annat lirdomsprov som behandlat och undersokt kring ungefir samma tema ér
gjort av en skribent fran Mikkeli yrkeshégskola ar 2010. Rubriken pa lirdomsprovet dr

Pieksimien kulttuurikeskus Poleeni. (Puranen 2010.)

Med unders6kningen ville skribenten fa material f6r att kunna utveckla Poleenis verk-
samhet, kartligga konsumenternas behov i kommunen samt férsoka fa nya anvindar-
grupper till kulturcentrumet, som unga vuxna och man. I undersékningen har skriben-
ten anvint sig av kundenkiter. Kundenkiterna gjordes med hjilp av Webropol-
programmet, som sedan skickades ut via e-post till de olika malgrupperna. Enkiten
sattes dven pa Poleenis egna hemsida. I Poleenis var-broschyr fanns det ocksa inform-
ation om undersokningen som skickades ut till Pieksimakiborna, samt till 300 stycken
av organisationens aktiva besokare runt om i Finland. Skribenten lyckades totalt fa 187

respondenter att svara pa kundenkiten. (Puranen 2010, 1,2,18.)

Unders6kningens resultat var att av alla kulturcentrumets tjanster besoker responden-
terna mest teatern, biblioteket och caféterian. Andra resultat som kom fram fran
undersokningen var att respondenterna tycker att man hittar bést information om eve-
nemangen i tidningsannonser, och att de flesta besckarna bestimmer sig férst en vecka
fore evenemangen ifall de tanker ga pa det eller ej. Storsta delen av respondenterna gav
vitsordet fyra(bra) pa en skala fran ett till fem, ddr fem dr utmairkt, for kulturcentrumets
olika tjanster, trivsamhet, 6ppettider, produktutbud och for servicen dar i allmanhet. I
undersokningen kom det dven fram att respondenterna tyckte att priserna for evene-
mangen, for det mesta, dr ritt sa passliga. Respondenterna fick dven moijligheten att ge
onskemal om vad de skulle vilja se mer av pa kulturcentret. Dir gavs det 6nskemal som
till exempel; live musik, musikaler, dansuppvisningar och mer programtutbud f6r barn

och ungdomar. (Puranen 2010, 20-25,28.)



2 Konstfabriken

Den nya Konstfabriken pa Vistra dstranden 1 Borga, som 6ppnade sina dorrar f6r “in-
flyttarna” for forsta gangen som halvfirdig i mars manaden 2012, ir ett centrum for

n6je och konst kombinerat med en métesplats £6r foretagsvirlden. Den egentliga Spp-

ningsveckan holls 1 mitten av maj 2012. (Raatikainen & Hankkio 2012, 45.)

Man kan komma till Konstfabriken for att spendera hindelserik fritid, men ocksa for
att ordna eller uppleva olika méten, evenemang, kongresser och konserter. Konstfabri-
kens ldge dr ocksa ypperligt, eftersom det bara ligger en halv timmes korvag fran hu-
vudstadsregionen. Man kan litt ta sig till Konstfabriken frin huvudtadsregionen med
de stindigt pendlande allméinna firdmedlen, eller med egen bil. Sommartid finns ytter-

ligare ett fardsitt, nimligen sj6vigen. (Konstfabriken 2012a.)

Konstfabriken ér alltsa belagen vid Borga 4 och i nirheten av den idylliska Gamla Stan.
Konstfabrikens dgare utgors av; Finlands Kulturfond, Alfred Kordelins stiftelse och
Emil Aaltonens stiftelse. Ansvaret om Konstfabrikens verksamhet fordelar sig mellan
stiftelsen f6r Konstfabriken i Borga som ansvarar f6r kulturverksamheten, och Oy

Porvoo EventFactory Ab som ansvarar for marknadsforing och forsiljning. (Konstfa-

briken 2012b.)

Konstfabriken har nagot att erbjuda manniskor i alla dldrar. Man kan komma for att se
pa film pad det nya Biorex, avnjuta kaffe eller dta gott, shoppa i butiksgrinden medan
familjens barn till exempel dr pa Konstfabrikens dansskolas danstimme. P4 Konstfa-
briken hittar man ocksa Borga stads turistbyras infopunkt, samt Lippupiste dir man

kan képa biljetter till olika evenemang. (Konstfabriken 2012c.)
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Bild 1. Konstfabriken fotograferad frin 6stra dstranden. Foto: Jonna Ostbye

2.1 Hedersbetygelser

Restaurang Sinne pa Konstfabriken har blivit vildigt kidnt och det talas om restau-
rangen 1 mattidningar och bloggar. Dessutom har restaurangen blivit vald till bésta re-
staurang ar 2012. Det var Helsingin Sanomas matkritiker som bestkte Bistro Sinne och
gav restaurangen fem stjarnor. Detta var nagot speciellt, eftersom just den har matkri-

tikern aldrig tidigare gett fem stjarnor till ndgon restaurang. (Palo, H. 27.2.2013.)

Konstfabrikens marknadsféringschef Hanna Palo nimnde ocksa att Bistro Sinne
kommit pa elfte plats i en listning pa ”Suomen parhaat ravintolat”. Sinne har sin egen
profilerade marknadsforing, vilket ocksa har lockat lifestyle-tidningar att skriva om re-

staurangens inredning. (Palo, H. 27.2.2013.)

2.2 Profilering och marknadskommunikation

Konstfabrikens profilering utvecklas som bist pa Konstfabriken. Profileringen kom-
mer inte att beréra sjilva verksamheten, utan den kommer att fungera som vanligt
ocksa i fortsittningen, medan nitsidan och logon kommer att grafiskt planeras om och

bytas ut. Nitsidan kommer till exempel att byggas om, enligt modellen vad manni-
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skorna bes6ker mest pa den nuvarande hemsidan, f6r att bittre betjina besokarnas

forvantningar. (Palo, H. 27.2.2013.)

Konstfabriken marknadsfor sig pa manga olika sitt, bland annat via Facebook, hemsi-
dan, presskonferenser, infotavlor, planscher och nyhetsbrev. Konstfabriken skickar ut
fyra pressmeddelanden per ar och ordnar en presskonferens/ infotllfille en gang i ma-
naden, dir det listas upp kommande evenemang och konserter. Konstfabriken tycker
att Facebook dr en bra och effektiv marknadsféringsmetod medan de a sin tur slutat
med nyhetsannonseringen, eftersom det var dyrt och det inte fungerade si bra. Sedan
har de sjalva aktivt varit i kontakt med olika damtidningar, businesstidningar och blog-
gare fOr att fa mer synlighet. Till exempel bjuds bloggare och tidningsreportar till Sinne
for att dta, sa de sedan kan skriva om restaurangens mat och inredning i tidningarna.

(Palo, H. 27.2.2013))

Ett kommande evenemang som kommer att marknadsforas i huvudstadsregionen ar
”Oppet hus veckan” som kommer att ordnas forsta veckan 1 juni 2013. Detta evene-
mang ordnas eftersom Konstfabriken fyller ett ar. Konstfabriken har tinkt sig mark-

nadsfora evenemanget ritt s webb baserat, alltsd t.ex. via sin hemsida och Facebook.

(Palo, H. 27.2.2013))

2.3 Milgrupp

Konstfabrikens malgrupp bestir i stort sitt av tva grupper; vanliga konsumenter och
foretagskunder. Vanliga konsumenterna atar kulturbiten och ar de som till exempel gar
pa konserterna, danskurserna och konstutstillningarna medan féretagskunderna ér de

som gar pa foretagsevenemang, moten, konferenser och fester. (Palo, H. 27.2.2013.)

En stor del av kunderna som bescker Konstfabriken dr dock kvinnor, grupper fran
olika pensionirsforeningar och turister. De anser att teaterforestallningarna i stort satt

lockar mest barn, unga och aldringar. (Palo, H. 27.2.2013.)



2.4 Vision och mision

Konstfabriken striavar till att vara bland de tio basta samt, bland de mest kinda kon-
gress- och kulturcentrum i Finland. De vill alltsa bli igenkdnda som ett kulturhus som
erbjuder Borgabor ett brett utbud av kultur och konst. Konstfabriken strivar dven till
att vara ett kint kongress- och kulturcentrum internationellt. Konstfabrikens vision
och mission dr dir med att igenkidnnas for kultur och som en métesplats f6r foretags-
virlden. De har pa Konstfabriken sa dar inofficiellt anvint mottot; ”Taidetehtaalla
kulttuuri on ldsni jokaisessa hengenvedossa”. Konstfabriken 6nskar ocksa kunna sinka
den kulturella tréskeln och locka till sig kunder som aldrig annars skulle ta sig till ett

kulturevenemang. (Palo, H. 27.2.2013.)

Strategiplaneringen pa Konstfabriken dr nagonting som jobbas med konstant, men
eftersom allt 4nnu dr sa nytt har de inte hunnit préva pa de alla olika metoderna.
Konstfabriken forséker dnda f6lja upp kundnéjdheten med blanketter dir kunderna far
ge respons, fOr att sedan kunna férbittra pd de saker som efterfragas, saknas eller
kunde beh6va forbittring. De har till exempel aktivt alltid efter ett evenemang elektro-

niskt forsokt skicka ut uppfoljningsblanketter. (Palo, H. 27.2.2013.)

Bild 2. Konstfabriken innifrin. Foto: Konstfabriken
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3 Varumirke (Brand)

Det finns en hel del definitioner pa vad ett varumirke kan vara, hur det kan se ut och
vilken funktion det kan ha. Melin (1999, 29) skriver att definitionen i den svenska va-
rumirkeslagen lyder enligt féljande; “Ett varumirke kan besta av alla tecken som kan
aterges grafiskt, sirskilt ord, inbegripet personnamn, samt figurer, bokstiver, siffror
och formen eller utstyrseln pa en vara eller dess férpackning forutsatt att tecknen kan
sirskilja varor som tillhandahalls i en niringsverksamhet fran sidana som tillhandahalls

ien annan.”

Det lagen om varumairke vill siga, dr att det finns tva krav f6r att uppfylla kriterierna
for benamningsratten varumirke. Ett objekt maste alltsa ga att aterge grafiskt och skilja
it en produkt fran en annan produkt/produkter. Smak och ljud kan ocksé betraktas
som varumadrken ifall det gar att aterge dem grafiskt. En enda produkt kan man skydda
med flera olika slag av varumairken. Ett enkelt exempel pa det hir ar Coca-Cola som
har fyra olika varumarkesskydd; namnet pa lemonaden, logotypen, typsnittet och fon-

ten pa Coca-Cola, samt det forkortade kallelsenamnet Coke. (Melin 2001, 29.)

3.1 Varumirkets kontaktytor

Det gar inte vanligtvis att gora ett varumarke starkt med reklam. Varumirket kan man
till exempel jamfora med ett isberg. Det édr toppen pa isberget, alltsa namnet eller logo-
typen som kunderna forst ser 1 marknadskommunikationen. Det i sin tur himtar ofta
med sig associationer som till exempel kundernas tidigare erfarenheter, intryck och vad
de anser om erbjudandet eller varumirket. Utformningen slutar inte hir, utan bakom
namnet och logotypen finns oftast en organisation. En organisation har sina virdering-
ar och en egen kultur som levererar varumirket ut pa marknaden. Ytterligare bakom
organisationen finner man ett varumarkeslofte. Varumirkeslofte beskriver grundste-
narna i ett foretag da det giller féretagsverksamhetens personlighet och kdrnvirden.

(Falonius 2010, 31.)
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Bilden av ett varumairke for kunden utformas alltsa av marknadskommunikationen, av
sjalva produkten eller tjinsten, av miljén i vilken man stéter pa varumarket och av det
siatt man blir bemétt av de som representerar varumirket. Dessa alla kallas ett varu-
mirkes kontaktytor. De mest vanliga kontaktytorna som utformar bilden av ett varu-
mirke ir; reklam, PR och olika tillstillningar, forséiljningsmaterial, webbplats, uttrycket
och utseendet av kontoret, medarbetare, féretagskulturen, leveranskvaliteten och sist
men inte minst produkterna. For att dra nagon sorts slutsats kan man siga att starka
varumirken dr mycket bra pa att bygga upp goda och hallbara relationer med kunder,

partners och medarbetare. (Falonius 2010, 32-33.)

3.2 Varumarkesidentitet

Det ir inte sa entydigt med begreppet mirkesidentitet. Den forsta som férsokte bygga
upp ett varumadrkes identitet var Jean Noel Kapferer, vilket han gjorde genom att skapa
en figur. Denna figur kallade han identitetsprismat. Prismat dr uppbyggt pd samma sitt
som en kommunikationsmodell, bara att den dr utvecklingskoncentrerad istillet for att
vara uppbyggnadskoncentrerad. Dessutom bestar identitetsprismat ocksa av sex olika

fasetter, vilka tillsammans utgér varumirkesidentiteten. (Melin 1999, 86.)

Mirkesprodukt
Produktattribut Personlighet
Externalisering Internalisering
Relationsskapare Kultur
Spegling \ Sjalvbild

Konsumenten

Figur 1. Identitetsprismat (Melin 2001, 86)
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Det som man vill med ett varumairke ir ju att utveckla en kirnidentitet som ér stark
och konsistent hela tiden. For att lyckas med det krivs det kunskap om hur man f6r-
medlar en lockande bild av mirkesprodukten, vilket framgar 1 figur 1. Det hir har alltsa
att gora med produktattribut och med varumirkets personlighet, sa till vida hur vil
man lyckas utforma dessa for att fa till stand ett attraktivt varumirke. Dessutom ir det,
tor varumirkesinnehavaren, ytterst viktigt att mirkesidentiteten pa ett sitt eller annat
kan tolkas som en spegelbild pa hur konsumenten vill bli uppfattad. Det dr inte enbart
heller frigan om hur konsumenten vill bli uppfattad, utan mirkesidentiteten skall ocksa
ga hand i hand med konsumentens sjéilvbild. For att en mirkesidentitet skall vara stark
krivs ytterligare f6rmagan att skapa relationer mellan markesprodukten och konsumen-
ten. Identitetsprismat delar upp detta i tva olika delar som paverkar ett varumarkes
identitet; relationsskapare och kultur. Relationsskapare beskriver och férsoker skapa
olika slags relationer mellan varumarket och konsumenterna. Kultur 4 sin tur beskriver
hur mirkesidentiteten paverkas av foretaget/organisationen bakom produkten. Kul-
turbilden uppstar till exempel pa basen av féretagets normer och virderingar. (Melin

2001, 86-87.)

Varfor identitetsprismat ar sa betydelsefullt med tanke pa utvecklingen av markesiden-
titeten, dr fOr att den med hjilp av dess sex olika fasetter ger en ithop hingande hel-
hetsbild av utvecklingsprocessen. Identitetsprismat och uppbyggandet av en stark mar-
kesidentitet understdds ocksa av mirkesproduktens namn och ursprung, samt av all
reklam och eventuella symboler som férknippas med ett varumirke. Darfor skall man i

utvecklingen av markesidentitet beakta alla dessa ovanstiende steg och paverkande

faktorer. (Melin 2001, 87-88.)

3.3 Varumirkets personlighet

Varumirkets personlighet kan definieras som en uppsattning av en manniskas egen-
skaper. Det giller egenskaper som kon, alder, och till vilken samhallsklass man hor,
men ocksa vanliga personlighetsdrag som virme, oro och sentimentalitet. (Aaker 2002,

141)
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Varumirkets personlighet liknar en minniskas personlighet, den 4r bade atskiljande
och tilmodig. Det dr dven vanligt f6r kunderna att behandla varumarken och produk-
ter som de vore minniskor, speciellt da det handlar om klider och bilar. De kan till
exempel ibland ge kallelsenamn till sina bilar eller sa talar de till sina bilar som de vore

personer. Man kan dven beskriva ett varumirke med samma ord som en person.

(Aaker 2002, 142.)

”Brand Personality Scale” eller BPS ér designad for att méta och strukturera varumir-
kets personlighet. Denna skala behandlar fem karaktirsdrag som dr viktiga for ett va-
rumike. De fem karaktirsdragen dr kompetens, drlighet, spianning, strivsamhet och

sofistikation. De hir fem egenskaperna kan dven splittras upp i femton olika faktorer.

(Aaker 2002, 143.)

Tabell 1. BPS; de stora fem (Aaker 2002, 144)
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3.4 Vad kinnetecknar ett starkt varumirke

Det ar de individuella faktorerna som paverkar konsumentens val av mirkesprodukt.
Dessa individuella faktorer brukar man dela in i demografiska, kulturella och socio-
ekonomiska. For foretaget dr de hir tre segmenteringsvariablerna viktiga da man vill
hitta ritt malgrupp. Fast foretaget har valt en viss malgrupp som de vill rikta sin verk-
samhet till 4r det dnda viktigt f6r foretaget att forsta grunden till hur konsumenterna
gor sina mirkesval. Da foretaget forstar beslutsprocessen kan de ocksa borja paverka
konsumenternas mirkesval (Melin 2001, 48-49). Det som 6kar varumirkesvirdet beror
pa lojalitet, kinnedom, upplevd kvalitet och associationer gentemot ett visst varu-
mirke. Dessa gar att mata, vilket skall goras minst en ging om aret. Om mitresultaten
ar hoga betyder det att varumirket dr starkt. Ett bra varumirke dr en produkt som
lyckas hala till sig konsumenternas positiva tankar. Meningen ar att konsumenterna ska
foredra produkten fore andra motsvarande produkter som finns pa marknaden. Da det
ar fragan om ett bra varumirke ar kunden dven firdig att betala lite mera f6r produk-

ten, vinta pa leverans och genomse mojliga kvalitetsbrister och annat dylikt. (Falonius

2010, 16, 27-28.)

KANNEDOM

UPPLEVD | /A RUMARKE | tomurer

KVAUITET |

ASSOCIATIONER

Figur 2. Varumairkets bestandsdelar (Falonius 2010, 16, 27-28)
14



Beslutsprocessen delas ocksa upp i sex olika begrepp 1 konsumentbeteende-teorin. De
sex centrala begreppen i1 den varumirkesuppbyggande processen i konsumentens med-
vetande ir engagemang, markeskinslighet, mirkeskinnedom, mirkesassociationer,
mervarde och mirkeslojalitet. Begreppen har s starka relationer sinsemellan att man
kan siga att de dr stegen i den virdeskapande processen som fyller upp varumairkes-

kapital 1 form av fortroendekapital hos konsumenten. (Melin 2001, 51.)

Ett varumarkes bestandsdelar beskrivs som skilda virdeSkaren f6r ett mirke. Hir foljer
en noggrannare beskrivning pa de fyra olika bestindsdelarna; kinnedom, lojalitet, upp-

levd kwvalitet och associationet.

3.4.1 Kinnedom

Da minniskorna kinner igen ett varumirke bra, himtar det ocksa med sig bra saker.
Bland annat bemoter konsumenterna market positivt och de hamnar litt pa shopping-

listan. Det som ir viktigt att komma ihag ér att satsa pd att vara kind for ritt saker.

(Falonius 2010, 29.)

Det dr viktigt att malgruppen kanner till féretagets varumarke eftersom konsumenten
inte viljer produkter vars marke de inte kinner igen. Dérfor maste nya varumarken
snabbt skaffa en kinnedom for att lyckas pa marknaden och gora sig synliga for kon-
sumenterna. For att géra det littare f6r konsumenten att kinna igen mirket, anvander
foretaget olika kannetecken for varumirket som till exempel namn, férpackning, logo-
typ, firg, form, ljud och si vidare. Markeskdnnedom dr nigonting som maste finnas
men det betyder inte att man med endast detta nar resultat. (Martenson 2009, 219,

222)

For att ett varumarke skall kunna skapa fordelar maste det alltsa kdnnas till bra. Om
varumirket dr kint s himtar det ofta med sig positiva associationer och forflyttas
automatiskt till vart minne. Det ridcker inte enbart med att market ar kint, utan det
maste kdnnas igen for ritta saker. Varumarket maste till exempel vara tillgangligt och
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litt att fa tag pd. Hur starkt ett varumirke dr gir ocksé att mitas i och med vilken roll
det spelar 1 manniskors vardag, privat eller 1 yrket och arbetet. I ett sidant hir fall dr det
inte alltid fragan om kidnnedom. Ett mindre kidnt varumirke kan ocksa ha en god
image, samt vara en stark konkurrent som till exempel Gucci-market med alla sina
nischprodukter. Hir ir det egentligen fragan om hur viktigt ett visst varumarke ar for
en kund jaimfort med konkurrerande varumirken (Falonius 2010, 29-30). En annan sak
som ir bra att komma ihag ér att varumarket inte alltid ar en sjilvklarhet i konsumen-
tens beslutsprocess. Beslutsprocessen kan dven bli paverkad av gruppkategorin, kopsi-
tuationen och graden av intresse, men for det mesta ar det varumarkets image som
paverkar beslutet. Dirfér 16nar det sig for markesinnehavaren att satsa pa att fa sa
manga mirkeslojala konsumenter som maojligt. Markesprodukten maste vara unik och
attraktiv pa alla sitt sa den uppfyller konsumenternas behov och férvintningar. Det dr
otroligt viktigt att markesinnehavaren skapar mirkeskinnedom, det vill siga gér kon-
sumenterna medvetna om att mirkesprodukten existerar. Mirkeskinnedom ér viktigt
eftersom det brukar vara det forsta steget som sker mellan markesprodukten och kon-
sumenten. Markeskinnedomen skapar ocksa en kinsla av gemenskap och fortrogenhet
som sedan dr utgangspunkten till att kunna skapa foretridande for en markesprodukt.
En annan férdel med mirkeskidnnedom ir att konsumenterna utgar ofta fran att om

varumirket dr vilkint sa dr det ocksé fragan om ett bra mirke. (Melin 2001, 49-51, 53.)

3.4.2 Lojalitet

For att ett varumirke skall vara starkt beh6vs lojala kunder och en bred kundbas. Va-
rumarkesvardet Okar i och med markeslojalitet, vilket ocksa stoder minskning av mark-
nadsféringskostnaderna. Det dr manga ganger nimligen férmanligare for ett foretag
eller for till exempel en butik att behalla en redan existerande kund, dn att skaffa sig en
ny. Det dr ddrfér det dr bra att dela in kunderna eller marknaden i olika lojalitetsseg-
ment. Forfattaren Tommy Falonius talar hir om “lojalitetstrappan” i sin bok ”Varu-
mirket inifran och ut. En handbok i internt varumarkesarbete”, 2010. Det forsta trapp-
steget symboliserar icke-kunder. D4 man gar trappan uppat foljer f6ljande kundgrup-
per; strokunder varefter de kan bli lojala kunder och sedan till och med ambassadorer
inda upp till livstidskunder. Den hir lojalitetsmodellen 16nar det sig att f6lja dd man
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vill géra planerade kundvardsprogram. Man skall fors6ka fa kunden att hoppa 6ver
“trappsteg’ 1 lojalitetstrappan, under tiden som nya kunder kommer till det nedersta

trappsteget . (Falonius 2010, 28-29.)

Begreppet engagemang gir ut pa att mirkesinnehavaren ska forsoka fanga konsumen-
tens intresse. Intresse av konsumenten beh6vs £6r att kunna bygga upp en stark och
varaktig mirkeslojalitet. Markesinnehavaren kan 6ka konsumentens intresse genom att
paverka med hjilp av engagemangprofilen. Engagemangprofilen bestar av fyra variab-
ler; personligt intresse, upplevd risk, symbolvirde och njutningsvarde. Syftet med att
oka intresset dr att konsumenten ska ligga mera vikt pa varumirket 1 valet av mirkes-
produkt. Det ir alltsa meningen att intresset ska minska pa priskinsligheten, men sam-
tidigt 6ka pa mirkeskinsligheten. Ett tecken f6r en mirkeskanslig konsument dr att
han viljer varumirket fore andra mirkesprodukter. Det finns egentligen endast tva
alternativ da man kommit till detta steg, antingen dr konsumenten av den asikten att
varumirket uppfyller alla kriterier, vilket betyder att kunden dr mirkeslojal eller sa upp-
tylls kriterierna inte och da ar konsumenten icke-lojal. Hég markeslojalitet betyder for
mirkesinnehavaren stabil marknadsandel, bra l6nsamhet och langsiktigt positivt kassa-

fléde. (Melin 2001, 51-52, 57-58.)

3.4.3 Upplevd kvalitet

Det sigs att den kundupplevda kvaliteten ér drivkraften for ett varumirke att na eko-
nomisk framgang. Det att kunder skall kunna tycka att ett varumarke ar av god kvalitet
kraver storre marknadsandelar an de konkurrerande produkterna. Det hir, 1 sin tur,
himtar med sig mojligheten att ha hogt prissatta produkter och samt att 1 lingden na

battre 16nsamhet. (Falonius 2010, 30.)

Upplevd kvalitet kan man siga att dr en av de viktigaste markesassociationerna. Mar-
ketsinnehavare maste jobba hart for att konsumenterna ska fa en bra kvalitetsuppfatt-
ning om produkten eller sjilva mirket. Det krdvs konstant produktutveckling och kva-
litetskontroll fran foretagets sida. Olika annonskampanjer ar faktorer som kan skapa
goda kvalitetsassociationer f6r konsumenten eftersom produkten syns och marknads-
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tors mycket och dirfor forvintar sig ocksa konsumenten att produktens kvalitet dr
god. Produktens pris dr ocksa en faktor som kan péaverka kvalitetsassociationer. Da det
ir ett hogt pris pa produkten foérvintar sig kunden ocksé bra kvalitet. Det dr sillan som

kvaliteten pa produkten nar upp till konsumentens férvintningar. (Melin 2001, 55-56.)

3.4.4 Associationer

For att skapa ett starkt varumirke maste man forsta sig pa utvecklandet av en markesi-
dentitet. Vad star market 61?2 Hur uttrycks dess identitet? Ett starkt varumirke har svar
pa dessa tva fragor. Man kan egentligen siga att identiteten ar en enastiende samling
associationer som varumarket skall formedla. Associationer i det har sammanhanget ar
det samma som begreppet image. Image beskriver hur varumirket uppfattas av mark-
naden. Man kan siga att ett varumirkes image férindras med tiden, eftersom varumar-
ket ar beroende av de varderingar som for tillfallet giller. Det ar darfor foretagen skall
ha koll pa sina malgrupper och deras virderingar i olika tillfillen och tider. Med detta
menas att man kan tycka att nagot ar ritt en dag, men helt fel f6ljande dag. Det hir
hinger ihop med hur sambhillet férindras, vilka trenderna dr och hur ménniskorna i en
viss malgrupp tinker. Ett exempel dr dd malgruppen inte dr av samma asikt med de
varande varderingarna. Vad foretaget da maste gora, ar att férandra sina varumarkesas-
sociationer sa de dr sidana som malgruppen forvantar sig. Det bista sittet dr att gora

sma forandringar kontinuerligt. (Falonius 2010, 30-31.)

Da det finns fler mirkesprodukter inom samma kategori som tillfredsstiller konsumen-
tens behov brukar mervirde avgora beslutet. Mervirde 1 detta fall handlar om vad kon-
sumenten ar fardig att betala f6r produkten. I dessa situationer ir det otroligt viktigt att
mirkesassociationerna gar ihop med konsumentens behév och 6nskningar. Miarkesin-
nehavarens mal dr att skapa balans mellan markesassociationerna och mervirdet som

sedan ger mojligheter att skapa markeslojalitet. (Melin 2001, 56-57.)

Di konsumententen inte kdnner igen skillnaderna mellan tva olika mirkesprodukter ér
det priset som ar avgorande i beslutsprocessen. For att fa konsumenten att sluta tinka
pa priset maste mirkesinnehavaren forséka hitta ett samband mellan mirkesprodukten
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och virden som skapar starka och positiva mirkesassociationer. Oftast har konsumen-
ten redan en bestimd dsikt om market fast konsumenten inte har provat pa produkten.

(Melin 2001, 55.)

Emotionella associationer mot mirket dr minst lika viktigt att skapa som de andra ovan
nimnda associationerna. Grunden till dessa emotionella associationer, vilka framgar i
tabell 1, kan vara fran till exempel prestanda, kindisskap eller livsstil. Det dr inda me-
ningen att produktens helhetsbild halls klar och tydlig i konsumentens 6gon. Mirkes-
innehavarens syfte och mal ar att skapa en stark, god och konkurrenskraftig image.

(Melin 2001, 56.)
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4 Image

Varumirkets image fir man reda pa genom att friga mianniskorna hur de uppfattar
mirket och vad de tinker pa da de hor varumirkets namn. Varumirkets identitet ar ett
mal som ett foretag satt upp 6ver hur de vill bli uppfattade av sin mélgrupp, medan
varumirkeskunskap dr den bild malgruppen redan har av varumirket. Malgruppen
kinner till f6retagets mirke, men samtidigt har malgruppen ocksa erfarenhet av kon-
kurrenande mirken och deras budskap. Varumirkeskunskapen far man enklast reda pa
genom att friga av dem som kinner till varumarket hur de upplever det. Man kan alltsa

sdga att man far reda pa varumarkeskinnedom och varumirkesimage pa det har sittet.

(Martenson 2009, 218, 223.)

Med marknadskommunikation och reklam ér det meningen att behalla eller skapa mar-
keskinnedom och mirkesattityd. Positiva dasikter som diskuteras bland minniskor ar
bland annat en grund till konsumenternas attityd gentemot market. Det kan handla om
en bra sak, om en f6érknippning till en produkt eller nagonting annat. Da det dr fragan
om till exempel ett kint varumarke, kan konsumenten forknippa market till produkten
med tidigare produkterfarenheter kring samma mirke. Dirfor dr det viktigt att skapa

positiva attityder da man lanserar ett nytt varumarke. (Martenson 2009, 218-219.)

En image kan vara kraftig och med hjilp av det kan man avgéra hur en person kom-
mer att betee sig mot ett foretag. Hur uppfattas foretaget, kommer det att uppfattas
som starkt eller svagt, Oppet eller mer slingrande, varmt eller kallt, stelt eller flexibelt
och si vidare kommer att paverka en persons disposition, hans eller hennes villighet att
kopa foretagets produkter, ge trovirdighet for vad det star f6r, berémma dess atgarder,
kopa hela lagret och dven s6ka arbete dir. Inte konstigt att foretag vill satsa pa sin
image om det kan gora alla de dir ovannimnda underverken. Samhillsvetenskapliga
faktorer bekriftar dessa dtgirder. Men man kan inte alltid forknippa allt med verklig-
heten, utan man maste komma ihag att en person kan endast reagera till hans erfaren-

heter och uppfattningar. (Bernstein 1984.)
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Image kan egentligen vara motsatsen till verkligheten och ofta anvinder foéretag image
for att lura manniskor. Foretag bygger upp en bild av sig sjalv som inte stimmer. Ofta
vill de beskriva sig som till exempel bittre, storre, rikare och virdigare dn vad de 1 verk-

ligheten dr. (Bernstein 1984.)

Enligt Tommy Falonius som skrivit boken ”Varumirket inifran och ut” forindras va-
rumirkets image lite hela tiden. Falonius menar alltsa hir, att varumirkets image gar
hand 1 hand med de ésikter, tankar och virderingar som minniskorna har just £6r till-
fallet. Det I6nar sig for foretaget att hela tiden f6lja med malgruppens virderingar, ef-
tersom manniskornas dsikter och samhillets trender varierar ofta. Om malgruppens
virderingar inte gar ihop med féretagets image maste fOretaget ta och dndra pa sina

varumirkesassociationer lite 4t gangen tills de passar in. (Falonius 2010, 30.)

4.1 Imagemarknadsforingselement

Image och sinnesbild ar tva olika ord men betyder egentligen samma sak. Det handlar
alltsda om en bild eller uppfattning som en person har byggt upp av nagonting. Sinnes-
bilden eller uppfattningen som minniskor har av market, tjansten eller produkten kan
fungera som stod 1 affirsverksamheten for att na framgang 1 féretaget. (Rope 2000,

175-176.)

Imagemarknadsforingens kirna dr saklart image, alltsa sinnesbild, eller férenklat, en
persons personliga tolkning av nagon sak. Alla personer har en egen uppfattning och

bild av foretaget, darfor sags det att den enda neutrala sanningen ar personens egna

personliga illusion. (Rope 2000, 176.)

Image handlar inte om att veta hur sakerna egentligen idr, utan det viktiga dr hur saker-
na uppfattas och ser ut att vara. En av marknadsféringens huvuduppgifter édr att fa £6-
retaget eller produkten och se bittre ut pa alla sitt i kundernas 6gon. Det har ir dven
en sak som behovs for att det skall kunna fungera pa ett framgangsfullt sitt. (Rope
2000, 176.)
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Man kan sdga att image bildas av minniskornas erfarenhet, fakta, attityder, kinsla och
myter. Egentligen dr det endast erafarenhet och fakta som man kan férknippa med
verkligheten. Attityder, kdnsla och myter ir bilder och tankar som finns endast i min-
niskornas huvud, fastin det inte finns tidigare erfarenhet. Men om en manniska inte
har kopt nagonting fran féretaget har personen inte heller nagon erfarenhet. Det f6rsta

kopet baserar sig alltid pa attityder, kinsla och myter. (Rope 2000, 176.)

Imagemarknadsforing anvinds nidr marknadsféraren bestimmer sig att gora en firdig
bild eller uppfattning for malgruppen for att na sina mal, alltsa bygger upp en positiv
bild som marknadsforaren redan pa férhand vet att malgruppen uppskattar. I den hir

situationen baserar man sig pa fakta. (Rope 2000, 177.)

Image byggs upp av alla foretagets olika element som syns utat. Man kan siga att all
marknadsféring dr imagemarknadsforing eftersom de ar faktorer som paverkar minni-
skans uppfattning eller bild av foretaget. Man kan dirfor inte heller siga att image-
marknadsforing har en egen del 1 marknadsforingen eftersom det grundar sig mer pa
filosofiskt arbetsverksamhetssitt. Det hir sittet 4r nigonting som man medvetet och

girna utnyttjar da man bygger upp en image. (Rope 2000, 177.)

Tillsammans med imagemarknadsféring kommer ocksa mirkeskonceptet och markes-
marknadsforing. Mirket ar det element som imagen grundar sig pa och det ar nagot
man skall kunna medvetet foérknippa nigonting med. Mirket kan till exempel vara ett
foretagsmirke som Fazer eller ett produktmirke som Coca-Cola. Med markesmark-
nadsforing forsoker man bygga upp ett mirke som passar in i malgruppens sinnesbild
och som lockar malgruppen. Det ar viktigt att market dr en medveten och systematisk
verksamhet, var man har klart malet och hur man vill att innehallet ska vara samt att

man forséker na en stark profil som lockar sinnesbilden. (Rope 2000, 177.)

Fastin det dr viktigt att bygga mirkets sinnesbild maste man komma ihag att stilla det

under imagebyggandet. Det ar ett sitt att borja bygga upp en image. (Rope 2000, 178.)
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4.2 Uppkomsten av sinnesbilden och dess betydelse i affirsverksamheten

Uppbyggnaden av en uppfattning eller sinnesbild baserar sig pa den image som manni-
skan har bildat. Nedan kan du se en figur som innehaller faktorerna som paverkar

image. (Rope 2000, 178.)

Fordomar

Figur 3. Faktorer som paverkar den psykologiska imagen (Rope 2000, 178)

Virden dr ndgonting som kommer hemifran och uppstar av olika familj- och kulturella
erfarenheter, samt sitter en grund till granskningar och tolkningar. Kénslor igen édr en
faktor som inverkar pa képbeslutet och hjilper minniskan att ga mot det som intresse-

rar. (Rope 2000,178.)

Fordomar paverkar minniskans uppfattning f6r olika produkter. Manniskan kan till
exempel ha férdomar f6r nagot annat lands produkter. Attityder baserar sig pd méinni-
skornas virden, kinslor och férdomar. Attitydbaserade uppfattningar inverkar pa vilka
budskap minniskan accepterar att mot ta bland de olika marknadsféringsbudskapen.
Om minniskan forhaller sig negativt till ett budskap kommer han antagligen att siga
nej, men om han upplever budskapet som niagonting positivt sa tar han ocksa girna

emot det. Minniskans myt eller forestillning av nagonting paverkar hans observation-
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er, eftersom man oftast viljer att gbra sina observationer med tanke pa sina egna upp-

fattningar och intryck. (Rope 2000, 178-179.)

Den information som féretaget skickar at kunden, tolkas enligt hur bra den passar in i
kundens uppfattning av foretaget, alltsa hur palitligt meddelandets innehall 4r i sam-
band med uppfattningen. All erfarenhet tolkas som ett filter for vara egna subjektiva
uppfattningar. Om flera personer upplever samma hindelse sa kan de anda inte upp-
fatta hindelsen pa samma sitt eftersom de alla har olika erfarenheter. (Rope 2000,

179.)

Pa basis av dessa faktorer kan man siga att en sinnesbild 4r uppbyggd av; attityd, kins-
lor, personlighet och en uppfattning som baserar sig pa virden. Sinnesbilden kan ocksa
mojligtvis vara vilseledande fran verkligheten. Imagens betydelse for affarsverksamhet-
en kan man dela upp i tva olika faktorer. Det handlar om direkta och indirekta faktorer

som paverkar pa affirsverksamhetens framgang. (Rope 2000, 179.)

De direkta imagefaktorerna som paverkar affirsverksamhetens framgang bestar av fyra
punkter da det galler en bra sinnesbild. Baserat pa en bra sinnesbild goér man képbeslu-
tet, det dr alltsd inte produkten som avgor képbeslutet. For det andra avgér ocksa det
hur kunden reagerar till f6retagets marknadsforing. Om manniskan inte tror pa foreta-
get kommer han inte heller att tro pd innehallet. P4 basen av det hir kan man saga att
foretaget dr sin egna historias finge med tanke pa image. D4 man tinker langsiktigt pa
marknadsfoéringen sa sparar man in valdigt mycket pengar med en bra image. Om kun-
derna har en bra uppfattning om foretaget sa behover foretaget inte kopa in kunderna
med marknadsféring utan kunderna kommer in pa egen hand. For det fjarde, da kun-
den har en hégklassig bild av foretaget har foretaget en mojliget att hoja priserna, ef-
tersom da dr kunden ocksa firdig att betala lite mer f6r produkten eller tjdnsten. (Rope

2000, 179-180.)

De indirekta imagefaktorerna som paverkar affirsverksamhetens framgang bestar av

tre punkter da det handlar om en bra sinnesbild. Foér det forsta underlattar det rekryte-
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ring eftersom minniskorna soker sig till bekanta féretag som de har en bra uppfattning
om. For det andra, sa ger en bra sinnesbild en bittre personalpotential och hjilper att
héja den funktionella nivan. En bra sinnesbild hjilper dven behandlingen av intressent-
grupper och dess samarbete. For det tredje, da en person har en bra sinnesbild av till
exempel ett foretag och niagonting negativt kommer ut i publiciteten gillande detta
foretag, sa finns det en stor sannolikhet att den hir personen inte kommer att ta denna
negativa information pa allvar utan later det negativa istillet ga in genom ena Orat och
ut genom det andra. En bra sinnesbild fungerar alltsa som skydd eller som en mur f6r

negativ information. (Rope 2000, 180.)
Image ar ett av de viktigaste huvudelementen da ett foretag vill na framgéang. Utan en

fungerande image kan man inte géra framgang och utan systematiskt arbete fir man

inte upp en image som fungerar. (Rope 2000, 180.)
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5 Metoddiskussion

I f6ljande kapitel behandlas den kvantitativa forskningsmetoden som valdes for ldr-
domsprovet. Frigeformulirets uppbyggnad och undersokningstidpunkt, samt plats tas
dven upp 1 detta kapitel. I slutet av kapitlet f6rklaras begreppen validitet och reliabilitet,

samt deras betydelse f6r undersékningen.

5.1 Kvantitativ undersokningsmetod

Kvantitativ undersokning fokuserar sig pa miangd, antal och frekvens. Resultatet riknar
man ithop med hjilp av statistiska metoderna, som sedan analyseras 1 siffror. Analysen
gors for att finna, faststilla och mita kopplingar mellan olika variabler. Det ér dven
darfér som man i en kvantitativ undersokning studerar nagonting speciellt eller vissa
delar i en helhet. (Christensen, Carlsson, Engdahl & Haglund 2001, 66-67; Eliasson
2010, 28.)

Det vanligaste sittet att samla in data 1 kvantitativ undersckningsmetod ir genom en-
kat- eller intervjuundersékningar. Vid intervjuundersokningar kan man till exempel
ringa upp eller bescka respondenten for att stilla fraigorna i frageformuliret, och da det
ar fragan om enkatundersokningar kan man till exempel skicka fraigeformularet hem till
respondenten per post. Man kan dven utfora enkitundersdkningar genom att gora
frageformuliret pa nitet och skicka dem per e-post till respondenterna. (Eliasson 2010,

28.)

Fast man utfor dessa undersokningar pa olika sitt, halls frageformularets uppstallning
inda den samma. Diremot kan det paverka antalet och vem som svarar pa fraigeformu-
liret. Det dr viktigt i en kvantitativ undersékning att manga, samt ritt personer, svarar

pa frageformuliret f6r att fa palitliga resultat fran undersékningen. (Eliasson 2010, 28.)

Kvantitativ undersokning ar till sin form fardigt strukturerad, eftersom man pé férhand

har bestimt utgangspunkter eller teori som bildar en ram och begrinsar undersékning-
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en. Alltsa, dd man vet mycket om det man ska undersoka passar det bra att gora en

kvantitativ undersckning. (Christensen et al. 2001, 67.)

Da man viljer att géra en kvantitativ undersokning har man oftast pa férhand valt en
viss grupp respondenter, som man samlar in det kvantitativa datat ifran. Data samlas in
med hjilp av ett strukturerat frigeformuldr som oftast bestar av flervalsfragor. Det hir
betyder att det man studerar vill man férvandla till kvantiteter, allts siffror, som ibland
star fOr matematiska storheter. Ibland vill man ocksa fa fram kvalitativa egenskaper
eller faktorer som till exempel attityder och motiv for beteende. (Christensen et al.

2001, 222.)

Skribenterna valde kvantitativ undersckningsmetod for att fa sa manga respondenter
som moijligt att svara pa frageformularet. Pa det har sittet far man aven en bittre Gver-
blick om hur bra huvudstadsregionen kinner till Konstfabriken. En kvalitativ under-
sokning skulle inte 16na sig i detta fall, eftersom det skulle ta otroligt mycket tid och
respondenterna skulle bli for fa. Det var aven latt att valja undersokningsmetoden, ef-
tersom skribenterna hade fatt som uppdrag att undersoka Konstfabrikens kinnedom

bland huvudstadregionen.

Lardomsprovets frageformulir paminner om en sjilvadministrerande besoksenkit.
Besoksenkaten delas oftast ut till en eller flera respondenter som just da befinner sig pa
samma plats. Det som ér bra med en bes6ksenkit dr att den som intervjuar eller delar
ut frageformuliret ar 1 direkt kontakt med respondenten och samtidigt kan friga den
som intervjuar om niagonting ar oklart. Med hjilp av sjilvadministrerande bescksenka-
ter har man mojlighet att fa manga respondenter att svara pa enkdten, eftersom de alla

befinner sig pa samma plats. (Christensen et al. 2001, 144.)

5.2 Frageformulirets uppbyggnad

Frageformuliret r strukturerat, eftersom det dr meningen att méta kunskap och upp-
fattningar i undersékningen. Frageformuliret ir uppbyggd av ja och nej fragor, fardiga
svarsalternativ samt nagra attityd- och upplevelsefragor. Pa vissa stéllen har responden-
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ten ocksa moijlighet att svara pa Sppna fragor. Med firdiga svarsalternativ blir det lit-
tare for respondenten att svara pa fraigeformuliret. Dessutom gar frageformulir med
tirdiga svarsalternativ snabbare att fylla i dn frageformuldr med 6ppna fragor. Nedan

beskrivs hur detta lirdomsprovs frageformulir ar uppbyggt.

Forsta fem fragorna i frageformuliret utreder basfakta som kon, dldersgrupp, bostads-
ort, yrkesbenamning och tva viktigaste fritidsintressen. Dessa bakgrundsfragor finns
med for att fa en béttre uppfattning om vem som svarat pa frigeformuliret. Med hjilp
av bakgrundsfragor dr det dven littare att urskilja malgruppen fran alla respondenter.
Bakgrundsfaktorerna kan ocksa stéda Konstfabriken i val av marknadsféringsmetoder
och kanaler. Detta eftersom undersokningen visar vilka malgrupper och aldersgrup-
persom kinner till Konstfabriken och vilka inte gor det, samt hur de h6rt om Konstfa-

briken.

Efter basfakta kommer fragorna om Konstfabriken. I dessa fragor finns det ja-, nej-
eller fler firdiga svarsalternativ. Respondenten viljer det eller de alternativ som passar

honom/henne bist.

Sjitte fragan i frigeformuliret handlar om respondenterna hort talas om Konstfabri-
ken. Hir kan respondenten endast svara ja eller nej. Till den hir fragan finns det en
foljdfraga genom vilka marknadsforingskanaler” ifall respondenten svarar ja. I fraga
sju fragas det var respondenterna tror att Konstfabriken ér beldgen och 1 fraga atta,
som ar en associationsfraga, finns det olika svarsalternativ och det ar meningen att
respondenterna far ringa in det eller de alternativ som de tror att hér ihop med Konst-

fabriken.

I fraga nio vill skribenterna fa reda pa om respondenterna besokt Konstfabrikens nit-
sida nagon gang och ungefar hur ofta de i sadant fall besokt sidan. Frageformularets

tionde friga handlar om vilka tjdnster respondenterna tror att Konstfabriken erbjuder,
vilket igen 4r en associationsfraga. Har finns det ocksa fardiga svarsalternativ och inte

bara ett ratt svar.
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I nidst sista fragan vill man veta om respondenten besokt Konstfabriken och i s fall
hur manga ganger, samt i vilket eller vilka sammanhang. Sista fragan i frageformuléret
bestar av pastienden dir respondenten viljer det alternativ som bist stimmer 6verrens
med hans asikt. Med alla dessa fragor dr det meningen att mita Konstfabrikens kinne-

dom och vad namnet Konstfabrik associerar till manniskor.

Tabell 2. Teori kopplat med frageformuliret. Se bilaga 1 och 2.

Teori Fragenummer
Bakgrund 1-5

Kinnedom 6-11
Associationer och beteende 12

Till slut tas upp kontaktuppgifter, eftersom alla respondenter har mojlighet att delta i
utlottningen av tva konsertbiljetter som skribenterna lottar ut efter missan. Dessa
frageformular delades ut pa resemissan den 19 och 20 januari 2013 1 Helsingfors Mass-

centrum. Det svenska och finska frageformuliret finns att ldsa i bilaga 1 och 2.

5.3 Genomférandet av undersékning

Kinnedomsundersokningen utfordes alltsa pa Resemissan 19 — 20.1.2013 pa Borgas,
Lovisas och Kotkas gemensamma missavdelning. Resemissan var ett ypperligt val med
tanke pd att méssan ordnades i Helsingfors, da ocksa undersékningens malgrupp var
huvudstadsregionen. Konstfabriken 6énskade att undersékningen skulle koncentreras
till huvudstadsregionen. Pa basen av det f6rsokte skribenterna pa massan begrinsa del-
tagarna, genom att fraga hemort, till Helsingfors, Esbo och Vanda. Skribenterna
mirkte att begrinsningen inte riktigt var méjlig pa en sidan hir missa, fastin hogsta

procenten, enligt besoksstatistiken fran tidigare ar, bestar av Helsingforsbor.

Genomférandet av undersékningen lyckades dock vil. Skribenterna nidrmade sig re-
spondenterna pa missavdelningen genom att fraga ifall de hort eller vet ndgot om
Konstfabriken. Efter det fragades respondenterna ifall de hade lite tid for att fylla i en-

kiten och da fick de med samma sitta sig ner en stund, samtidigt som de fick chansen
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att delta 1 utlottningen av de tva konsertbiljetterna. I undersékningen deltog ett hundra-
tal respondenter, varav ungefir halften var frain huvudstadssregionen. Respondenterna
fick positiv feedback, dels for ett professionellt utseénde, men ocksa f6r entusiastiskt
mottagande och for att respondenterna horde att enkiten gjordes som en del av ett
slutarbete. Den enda negativa feedbacken var att enkiten inte var sa enkel att fylla i da
den var tvasidig och man hamnade svinga blad. Ndgon enstaka sade ocksa att enkiten
var en aning lang och att den kunde ha gjorts med nagot program och besvarats med
dator eller Ipad. Unders6kningens siffror, hemortsuppdelning och resultat beskrivs

utforligare i kapitel 5, Analys av undersékningsresultat.

5.4 Validitet och reliabilitet

Med validitet menas att en undersokning har mitt allt det som det hade som avsikt att
mita. Validiteten ber6rs centralt av till exempel fragornas formulering, de valda svarsal-
ternativen och hur fragorna ir placerade pa enkiten. Med reliabilitet, i sin tur, menas
undersokningsresultatens bestandighet. Det hir baserar sig pa att kunna fa samma
undersokningsresultat som i forsta undersckningen, det vill sdga att till exempel tva

efter varandra gjorda undersokningar helt och hallet dr enhetliga. (Rope 2000, 452.)

Man maste alltsd veta att man undersoker just det man hade tinkt sig undersoka. Det
betyder att man vill se till att man har god validitet i sin undersékning. Dessutom maste
man ocksa se till att man utfér undersékningen pa ett tillforlitligt satt, det vill sdga att
man vill férsikra sig om att man har god reliabilitet. Det uppstar ett nira liggande fo1-
héllande mellan validitet och reliabilitet, var med det inte gar att bortse den ena. Hir
kan man tala om de tre tumreglerna som lyder enligt f6ljande; 1. Hog reliabilitet garan-
terar inte hog validitet. Exempel om man vill mata armmuskelns storlek och tar ett
mattband och miter armens omkrets, blir matningen tillférlitlig men inget siger att
man sakert matt muskelns storlek. 2. Lag reliabilitet ger lag validitet. Om man talar om
att en matning inte ar tillforlitlig, hur kan man da veta vad man miter? 3. Absolut relia-
bilitet dr en forutsittning for absolut validitet. For att forsta och kidnna till vad man

miter sa maste sjalv matningen vara tillforlitlig. (Patel & Davidson 1994, 84-85.)
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For att veta vad man undersoker skall det man sdger sig understka stimma Gverens
med det man egentligen for tillfallet underséker. Nir man undersoker nagot abstrakt
som till exempel minniskors instéillningar, kinnedom och kunskap om nagot, skiljer sig
undersokningen helt och hallet fran patagliga undersékningar dar man istillet mater
vikt eller lingd. Patagliga undersckningar kan man aterga till for att se vad resultatet ar
eftersom lingd och vikt dr definierade begrepp, vilket man inte kan géra med abstrakta
undersokningar utan att forst definiera begreppet och det man undersoker. Nar man
sedan fatt ithop en definiering kan man konstruera ett mitinstrument som miter det
man avsett att det skall kunna mita. Alltsa instrumentet skall ha god validitet. For att
vara siker pa ett instruments validitet kan man kolla upp de tva olika validitetsformer-
na; innehallsvaliditet och den samtidiga validiteten. Med hjalp av en logisk analys pa
innehallet i mitinstrumentet kan man na innehallsvaliditet. Eftersom man sjilv som
undersokare konstruerat mitinstrumentet, vilket man sjilv tycker ér bra, lIonar det sig
att vilja en utomstdende kritisk person som val dr insatt 1 undersokningens problem-
omrade for att finna mojliga brister 1 instrumentet. Det hir kallas den logiska analysen
med hjilp av vilken man forsikrar sig om innehallsvaliditeten. Det andra sattet validite-
ten forsikras med dr det som kallas f6r den samtidiga validiteten. Med detta menas att
mitinstrumentet maste testas pa nagon annan grupp som liknar den grupp instrumen-
tet skapades f6r. Resultatet man far av den hir testningen skall sedan jimféras med
nagot kriterium som star for det vi avser mata. Det hir kan man géra genom att an-
vinda en annan teknik for att undersoka samma sak. Det gar ocksa att jimféra utfallet
pa en enkit med utfallet pa intervjuer. Man kan dessutom finna andra kriterier som

statistiska uppgifter och grupptillhorighet. (Patel & Davidson 1994, 85-86.)

Nir man 6vergar till matinstrumentets tillforlitlighet, reliabilitet, handlar det om matin-
strumentets kapacitet att motsta slumpinflytande. Man kan siga att ett reliabelt matin-
strument inte ger stora felvirden, utan enbart virden som ér ytterst nira det sanna vir-
det. Om man 6nskar mita reliabiliteten i en undersékning dir man undersoker manni-
skors attityder, maste man sitta upp en poingskala for attityd. Andra reliabilitetsmatt
som undersoker det ursprungliga matinstrumentets stabilitet, homogenitet och likvir-

dighet kallas instrument for att underska samband. Det ar ytterst svart att i forvag
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kontrollera tillférlitligheten om man gbr en undersékning som baserar sig pa en frage-
enkdt. Det enda sittet man kan paverka tillforlitligheten ér att forsoka se till att de indi-
vider som besvarar enkidten uppfattar den pa samma sitt som undersdkaren tinkt sig
att de skall uppfatta den. Dirfér maste man vara sa noggrann som moéjligt med in-
struktionerna for ifyllning av enkiten, fér mangvalsfragor och for enskilda fragor. Det
l6nar sig ocksa att se till att enkdten dr uppstilld sd att den dr enkel att besvara och att
fragorna inte missuppfattas. Efter man kollat upp allt detta l6nar det sig att till exempel
prova enkiten pa en mindre grupp utomstiende individer. (Patel & Davidson 1994, 86-

88.)

Man vet inte egentligen om en enkit ar reliabel forrin den besvarats och svarssattet
analyserats. Analyseringsfrigor undersokaren kan stilla sig sjilv dr; Fanns det sidana
fragor som manga hoppade 6ver? Valde ménga flera alternativ da man bara bad om att
vilja ett? Fanns alla alternativ med pa enkiten eller skrevs nya alternativ dit? Med hjilp
av detta kan man alltsa konstatera att man inte kan siga om en enkit ar bra eller dalig

forrin man sett sjalva resultatet. (Patel & Davidson 1994, 88.)

Validiteten, det vill saga att skribenternas undersokningen mitte just det som den hade
som avsikt att mita, lyckades ritt sa bra. Fragorna gav just sidana svar med hjilp av
vilka man kunde fa en uppfattning om hur val manniskor frain huvudstadsregionen
kanner till Konstfabriken, samt hurdana associationer Konstfabriken ger potentiella
konsumenter. Fragorna i1 enkiten var ocksa uppbyggda sa att man litt kunde mirka om
respondenterna bara gissat eller pariktigt visste ndgot om Konstfabriken, med hjilp av
de i fragorna utspridda fallgroparna. For att forsakra innehallsvaliditeten anvinde sig
skribenterna av en logisk analys och valde marknadsféringschefen pa Konstfabriken
samt lirdomsprovskoordinatorna, vilka ar val insatta 1 undersékningens problemom-
rade, att lisa igenom och kritiskt fragestilla fraigorna 1 enkiten. Efter det forbittrade
skribenterna vissa fragor 1 enkiten, vilka annars kunde ha varit lite missvisande och inte
heller tillrickligt intressanta att analysera. Reliabiliteten i undersdkningen mittes genom
att beskriva att fraigorna hade att géra med kinnedom, associationer och attityder.

Dessutom hade enkiten ocksa en delvis synlig, samt osynlig, poangskala f6r kinnedom
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och associationer. Reliabiliteten férsikrades ocksa med hjilp av goda anvisningar f6r
ifyllandet av enkiten och genom att testkéra enkiten pa nagra sprakgranskare fran
HAAGA-HELIA yrkeshogskola for att kolla hur de uppfattade fragorna. Trots detta
limnade en del respondenter fragor obesvarade, vilket kan tyda pa att enkiten kanske
for vissa hade f6r méanga svarsalternativ, var svar att forsta eller sa kinde de responden-

ter som inte svarade pa alla fragor inte till Konstfabriken.
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6 Analys av undersokningsresultat

Resemissan 1 Helsingfors misscentrum, dir sjilva undersdkningen utférdes, gav skri-
benterna totalt 83 respondenter. Enkiterna fick besvaras endera pa finska eller pa
svenska. Av respondenterna som angivit sitt kon var 80,7 procent kvinnor och 16,9
procent min. Fem kvinnliga respondenter av totalt 83 respondenter svarade pa svenska
och de resterande 78 fyllde i en finsksprakig enkit med en férdelning pa 62 kvinnor, 14
min och tvd som inte angivit sitt kén. Pa basen av detta kan man dnda inte pasta att
fordelningen svensksprakiga och finsksprakiga bland respondenterna var 5 — 78, ef-

tersom en svensksprakig lika val kunnat fylla i en finsksprakig blankett och vice versa.

Konsfordelningen bland respondenterna visade att det var flera kvinnor an man som
gav sig tid att fylla i enkdten. Antalen hir férdelade sig med 67 kvinnor, 14 min och 2
respondenter som inte angav sitt kon. Med detta menas alltsa att tva av de totalt 83
respondenter inte angivit sitt kon i fraga ett och inte heller skrivit sitt namn pa enkaten.
I fraga tva fragades efter respondentens ungefirliga alder. Hir anvindes foljande al-
dersgruppering; 18 — 29, 30 — 49, 50 — 65 och 6ver 65. Denna aldergruppsférdelning
anvindes for att sa bra som méjligt placera in de tinkbara respondenterna i unga
vuxna, medeldlder, dldre medelilder/ seniorer och pensionirer/ aldringar. Svaren for-
delade sig med flest svar av respondenter i aldern 30 — 49 ar, nimligen en tredjedel. Pa
andra plats med 30,1 % kom 50 — 65-dringar. Fordelningen av respondenterna i alla

angivna aldersgrupper respektive bostadsorter ser man i figur 4.
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Figur 4. Respondenternas aldersférdelning och bostadsort.

I fraga tre fragades det efter respondentens bostadsort. Malgruppen for sjalva under-
s6kningen var ju huvudstadsregionen och dirmed gjordes foljande bostadsortsférdel-
ning; Helsingfors, Vanda, Esbo och en 6ppen for ndgon annan bostadsort bortsett fran
de andra tre. Pa missan forsokte skribenterna plocka upp respondenter frin denna
region genom att borja med att friga personen varifran han eller hon var hem. Det var
helt omaijligt att pa en bade nationell och internationell miéssa enbart lyckas fa huvud-
stadsbor att svara, da man inte heller kunde férbjuda nigon som 6nskar sig fa svara pa
enkiten for att kunna delta 1 utlottningen av konsertbiljetterna. Men det som framgar
av figur fyra som ar av betydelse dr dnda det att stérsta delen, 46 stycken, av respon-
denterna var fran huvudstadsregionen och de resterande 37 fran nagon annan bostads-

ort i Finland.

Med den fjirde fragan fick man veta respondentens yrkesbenamning. Yrkesindelningen

var studerande, arbetare, tjdnsteman, fOretagare, pensionir och en 6ppen f6r annan. De
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flesta av alla 83 respondenter, alltsd 44,6 %, angav sig hoéra till yrkesgruppen arbetare.
En fjirdedel av respondenterna var pensionirer, medan en respondent inte angivit na-

got yrke.

Den sista bakgrundsfragan gillde vilka hobbyn och svarsalternativen hir var konst,
musik, sport, dans, film, mat, teater och annat. Respondenternas svar férdelade sig ritt
sa jamnt mellan alla hobbyn och dessutom hade manga ringat in flera alternativ. De
flesta respondenter tycker om musik och mat, vilket ocksé framgar fran figur 5 da 43,9
% av respondenterna ringade in musik och 37,8 % mat. Dessutom sig man samma
monster gillande musik och mat bland alla respondenterna oberoende av aldersklass.
Teater och konst gillade inte de 18-29 —ariga respondenterna lika mycket som de re-
spondenter i dldersklassen fran 50 ar och uppat. De yngre respondeterna tyckte i sin

tur mer om sport, musik och film.

50

40

30

Procent

207

T
Sport Konst Filrn Teater Dans Annat
Viktiga fritidsintressen

Figur 5. Den procentuella fordelning pa respondenternas viktigaste fritidsintressen.
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Av alla 83 respondenter hade 41 respondenter hort talas om Konstfabriken vilket be-
tyder att halften av respondenterna inte har hort talas om Konstfabriken. Storsta delen
av de som hort om Konstfabriken var kvinnor, endast 7 min hade hort om Konstfa-
briken. Dock fanns det tva stycken som inte nimnt sitt kén. Respondenterna fran hu-
vudstadsregionen som har hort talas om Konstfabriken var 21 stycken. Bland de 21
respondenterna fran huvudstadregionen var 15 fran Helsingfors, 1 fran Vanda och 5
fran Esbo. De 20 resterande respondenterna hade fyllt i en annan bostadsort. Hir ne-
dan i tabellen kan man se kring vilken dlder respondenterna har varit som har hort talas

om Konstfabriken.

Alder

Wis-29
E30-29
[Os0-65
W iver 65

Figur 6. Aldersférdelningen pa respondenterna som hért talas om Konstfabriken.

Bland dessa 41 respondenter var det 25 stycken som hade hért om Konstfabriken via
vinner och bekanta samt 13 stycken som list om det i dagstidningen. Eftersom re-
spondenten hade méjlighet att ringa in fler alternativ fanns det dven fyra respondenter
som ringat in tidskrift, radio, TV eller via nagon annan marknadsforingskanal. Endast
tre av respondenterna hade stott pa Konstfabriken pa Internet, och de alla tre var 30-
49 ariga kvinnor. Av de 25 respondenter som hade ringat in vinner och bekanta, var 9
stycken i aldern 30-49 och 8 stycken i dldern 18-29. Storsta delen av de har var kvinnor.

Tio av 25 bodde 1 Helsingfors, en var fran Vanda och tre bodde i Esbo, de tolv andra
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bodde annanstans. Stérsta delen av de 13 respondenter som hade ringat in dagstidning

var kvinnor mellan 50-65 ar eller dldre. Sju av 13 var fran Helsingfors, Vanda eller

Esbo.

I fragan “var tror du Konstfabriken dr beligen” fanns det som svarsalternativ; Kotka,
Lovisa och Borgi. 96,1 % av de 76 respondenterna visste att ritta svaret ir Borga.
Dock fanns dir tvd kvinnor och en man som trodde att Konstfabriken finns belagen i

Lovisa. En av de hir respondenterna var fran huvudstadregionen.

I fraga 8 fick respondenten ringa in det alternativ de tror hér thop med Konstfabriken.
Som alternativ fanns hotell, museum, kulturcenter, idrottscenter, shoppingcenter, kon-
ferenscenter, skola, fabrik, restaurang och dansskola. I denna fraga fanns det totalt 186
svar, vilket betyder att manga har valt fler alternativ. Storsta delen (89,5%) ansag att att
kulturcenter hor thop med Konstfabriken. Majoriteten av dessa respondenterna var
kvinnor och i dldern 30-49 eller 50-65, samt storsta delen var fran huvudstadregionen.
Restaurang hade 46,1% av respondenterna svarat, var av majoriteten kommer fran an-
nan bostadsort och museum hade 27,6 % av respondenterna svarat, var av lite 6ver
hilften var fran huvudstadsregionen. Storsta delen var 1 aldersgruppen 30-49 eller 6ver
65. Fjirde mest besvarade alternativet var danskola, som 25 % av respondenterna hade
svarat. Storsta delen av respondenterna var aven hir, fran Helsingfors, Vanda eller
Esbo. Hir var det ocksd mest kvinnor som hade svarat och respondenterna var 1 30-49
eller 6ver 65 aringar. Ingen hade svarat hotell och endast en trodde att idrottcenter och
Konstfabriken har nagonting gemensamt. I figuren 7 ser man vad respondenterna har

besvarat.
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Figur 7. Procentuell férdelning 6ver vad respondenterna anser hor thop med Konstfa-

briken.

I fraga 9 ville man veta om respondenterna har besckt nitsidan. Hir svarade mer dn
halften av respondenterna aldrig”, 8 stycken kvinnor svarade ”1-4 ginger” och endast
tre svarade “oftare”, var av en var man. Halften av de 8 kvinnor som hade svarat ’1-4
ganger” var mellan 30-49 aringar, tva var mellan 18-29 aringar, samt tva som var mellan
50-65 ar. Bland dessa 8 var det endast tre som var fran huvudstadsregionen. De re-
spondenter som hade svarat ”oftare” var alla i olika ddersgrupper och var inte fran hu-

vudstadsregionen. Pa den har frigan hade 82 av 83 respondenter svarat.

Fraga 10 var ocksa en fraga var respondenterna fick ringa in flera alternativ. Har ville
skribenterna fa fram vad respondenterna tror Konstfabriken erbjuder. De fardiga al-

ternativen var; bio, biljettférsiljning, shopping, restauranger, evenemang, bibliotek,
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caféer, dansskola, idrottshall, métes- och kongresstjanster, konserter, museum, konst-
gallerier eller nagonting annat. I denna fraga erhdlls totalt 370 olika svar, vilket betyder

att hir har ocksa manga respondenter ringat in fler alternativ.

De tre mest besvarade alternativen hir var evenemang, konstgallerier och konserter.
Evenemang hade 16,5 % av respondenterna svarat och storsta delen av dessa respon-
denter var kvinnor i dldern 30-49 och 50-65. Fran huvudstadsregionen var det 32 av
totalt 61 respondenter som svarade att Konstfabriken erbjuder pa evenemang. Konst-
gallerier hade 56 respondenter svarat och dem var det 30 respondenter fran huvud-
stadsregionen. Respondenterna bestod mest av kvinnor och var i aldern 30-49 och 50-
65. Totalt fanns det 51 som hade svarat konserter och av dem kom storsta delen fran
huvudstadregionen och var i aldern 30-49 och 50-65. Storsta delen, dven hir, var kvin-
nor. Bio och caféer hade 8,9 % av respondenterna svarat, men dir var respondenterna
storsta delen fran en annan bostadsort. Figur 8 visar vad respondenterna tror att

Konstfabriken erbjuder samt varifran respondenterna kommer.
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Figur 8. Vad respondenterna enligt bostadsort tror att Konstfabriken erbjuder.

Elfte fraigan pd enkiten undersokte om respondenterna har besékt Konstfabriken.
Som svarsalternativ fanns “aldrig”, ”en gang” och ”tva eller fler”. Pa den hir fragan har
82 stycken svarat och av dem ir det 61 stycken som aldrig besokt Konstfabriken. Sju
stycken har svarat att de besokt Konstfabriken en gang. Bland dessa sju respondenter
var fyra stycken kvinnor, tvda var man och sa var det en som inte namnt sitt kén. End-
ast en var fran huvudstadsregionen. Det var 13 stycken som svarade att de besokt
Konstfabriken tva eller fler ganger. Fyra stycken var frain Helsingfors och resten bodde
ytterom huvudstadsregionen. Bland dessa 13 respondenter fanns det 11 kvinnor och

tva man. Figuren 9 visar 1 vilka dldrar respondenterna dr som besokt Konsfabriken ald-

rig, en gang och tva eller fler ganger.
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Figur 9. Antalet respondenter, som besokt Konstfabriken, enligt aldersférdelning.

I fraga elva ville skribenterna ocksa fa fram i vilket sammanhang respondenterna be-
s6kt Konstfabriken. Sammanhang som nimndes var till exempel; bio, utsill-
ning konserter, restaurang, Op 100, shopping, dansskola, café, julmarknad, konsert pa

gamla Konstfabriken, gruppresa, Haaga-Helia och musikfestival.

I fraga 12 skulle respondenterna svara pa sju olika pastienden gillande Konstfabriken.
For pastaenden fanns en skala fran ett till fyra ddr respondenten kunde ringa in det

alternativ som passa han eller hennes asikt och associationer bist. Alternativen bestod
av; 1 = helt av annan asikt, 2 = delvis av annan asikt, 3 = vet ¢j och 4 = helt av samma

asikt.
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Det forsta pastiendet ”Jag har hért mycket om Konstfabriken” férdelade inte respon-
denternas asikt eller upplevelser drastiskt da till och med 49,4 % svarade helt av annan
asikt. Den resterande svarsprocenten fordelade sig ritt sa jimnt mellan de kvarstaende
tre alternativen. Man kan alltsa konstatera att Konstfabriken kanske dnnu inte hunnit

marknadsfora sig tillrickligt mycket.

Det foljande pastdendet var att ”Konstfabriken har ett mangsidigt utbud”. Har svarade
majoriteten, 62,8%, att de inte vet om Konstfabriken har ett mangsidigt utbud. Lite
drygt en fjirdedel av respondenterna hade svarat att de ar helt av samma asikt med
pastaiendet medan ingen svarat helt av annan asikt, vilket kan tolkas som positivt for

Konstfabriken.

Pastaendet ”Konstfabrikens utbud lockar mer kvinnor 4n man” tyckte respondenterna
att de inte visste nagot om, eftersom till och med 67,9 % svarade vet ¢j. En del, drygt

14 % hade dnda svarat att de ar helt av samma asikt. Detta visar att de dryga 14 % som
svarat att de 4r helt av samma asikt kanske endera redan hunnit best6ka Konstfabriken,

eller sd har de hort talas om och bekantat sig med utbudet dir.

Det fjirde pastiendet lydde "Konstfabriken erbjuder nagot f6r minniskor i alla aldrar”.
Det hir pastiendet delade respondenternas asikter mellan att de endera var av helt
samma asikt eller sd visste de inte riktigt ndgot om utbudet dar. Enbart tva stycken av
alla respondenter svarade att de absolut inte tycker att Konstfabriken har nagot att er-
bjuda minniskor i alla aldrar, medan 4 sin tur fem respondenter limnade denna fraga

helt och hallet obesvarad.

Sedan pistod vi att "Konstfabriken verkar modern”. Hir sag respondenternas svar
ganska lika ut som de gjorde i féregiende pastiende. Hela sex stycken limnade fragan
obesvarad och resten av asikterna férdelade sig nastan enbart mellan vet ¢j och helt av

samma dsikt med péstaendet.
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Det nistsista pastiendet var ”’Jag skulle bes6ka Konstfabriken dven om resan tog en
halv timme eller mer”. Hir sig man igen samma svarsmonster. Sex stycken hade helt
och hallet limna obesvarat, medan 42,9 % sade att de inte vet och 35,1% skulle girna

bescka Konstfabriken fastin resan skulle vara ling.

Sista pastaendet lydde “Besoket pa Konstfabrikens missavdelning var intressant”. Det
man har kan férundra sig 6ver ar varfér sa manga som 50 % svarade att de inte vet och
hela sju stycken limnade obesvarat, med tanke pa att de dnda befann sig pa missavdel-
ningen da de besvarade enkiten. Positivt, bortsitt fran detta, var att 42,1 % tyckte att
missavdelningen var intressant. En noggrannare procentuell férdelning mellan pasta-

enderna ser man i figur 10.

Hort mycket om Konstfabriken

Konstfabriken har mangsidigt utbud

Utbudet lockar mer kvinnor dn man

Nagot for manniskor i alla aldrar

Konstfabriken verkar modern

Besoka dven om resan ar lang

Konstfabrikens mdssavdelning var intressant

0% 20% 40 % 60 % 80% 100 %

M Helt avannan dsikt M Delvis av annan asikt  m Vet ej M Helt avsamma asikt

Figur 10. Respondenternas asikter gillande pastienden om Konstfabriken.

I figur 11 kan man se medeltalet pa respondenternas asikt angaende pastdenderna i
fraga 12 1 frageformuliret. Skalan ar uppbyggt med samma monster som svarsalternati-
ven for pastienderna; 1 helt av annan asikt, 2 delvis av annan ésikt, 3 vet ¢j, 4 helt av
samma asikt. De flesta respondenterna hade besvarat endera alternativet 2 eller 3, vilket
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visar att respondenterna kanske inte kinner till Konstfabriken eller sd har de inte en

asikt om kulturcentrumet, eftersom de inte dnnu hunnit gora ett besok dar.

Konstfabriken verkar moder

Konstfabrikens massavdelning var intressa

Konstfabriken har mangsidigt utbucl

Magot fér ménniskor i alla Aldra

Besdka &ven om resan &r 1ang

Uthudet lockar mer kvinnor &n ma

Hért mycket om Konstfabrike

I ] ]
0 1 2

Medeltal

[
-

Figur 11. Medeltalet pa respondenternas asikter enligt skalan 1-4.
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7 Resultat och utvecklingsmdojligheter

De totalt insamlade enkiterna var 83 stycken, var av nistan alla respondenter fyllde i
enkdten pa finska. Storsta delen av de som svarade pa enkiten var kvinnor i aldersklas-
serna 30-49 och 50-65. Lite 6ver hilften av respondenterna var fran huvudstadsregion-

en, alltsa Helsingfors, Esbo och Vanda.

I analysdelen framgick det att 41 respondenter hade hort talas om Konstfabriken, vil-
ket betyder att lite 6ver hilften svarade att de inte hoért ndgot om Konstfabriken. Ef-
tersom malgruppen f6r undersokningen var manniskor frin huvudstadsregionen, ana-
lyserade vi hur manga dérifran svarat att de hort eller inte hort nagot om Konstfabri-
ken. Det visade sig att 21 stycken av alla 46 respondenter fran huvudstadsregionen
kinde till Konstfabriken. Hir ser man att mer dn halften av huvudstadregionens re-
spondenter inte kinner till Konstfabriken och dir med kunde de i fortsittningen rikta

marknadsféringen mera mot Helsingfors, Esbo och Vanda.

Av alla 41 som hort talas om Konstfabriken hade 25 stycken hért om kulturcentret via
vinner och bekanta. Det andra mest inringade maknadsféringskanalen var dagstidning-
arna. Av de 25 respondenterna som hort om Konstfabriken av vinner och bekanta var
13 stycken fran huvudstadsregionen och i en alder mellan 18-49 ar. Bland de 13 re-
spondenter som igen hort talas om Konstfabriken via ndgon dagstidning var lite 6ver
hilften fran huvudstadsregionen och i en édlder pa 50 ar och uppit. I och med detta kan
man konstatera att “word of mouth” fungerar for den yngre generationen samt for
minniskor i medelaldern, medan den dldre generationen liser dagstidning. Konstfabri-
ken kunde anvinde detta som stod till att vilja ratt marknadsforingskanal da de f6rs6-

ker na en viss malgrupp.
Av de 76 som svarade pa fragan var de tror att Konstfabriken dr beligen var det 96,1

procent som svarade Borga. Enbart tre respondenter trodde att Konstfabrigen ligger 1

Lovisa medan sju av alla 83 respondenter limnade fragan helt obesvarad.
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I fraga 8 fragades respondenterna vad de tror att hor ithop med Konstfabriken. Hir
mirktes klart att respondenternas uppfattning om Konstfabriken gar ihop med det
Konstfabriken egentligen dr och erbjuder. De flesta respondenterna tyckte att Konst-
fabriken hor thop med kulturcenter och restaurang. Enbart 6 stycken ansag fel och
trodde att skola och idrottscenter hér ihop med Konstfrabriken. Over 50 procent av
alla respondenter svarade att de aldrig besokt nitsidan, vilket dr ett tecken pd att
Konstfabriken inte dnnu dr sa kint och att nitsidan kunde lyftas fram till exempel mer

pa olika evenmang och presstillfillen.

Det verkade som om respondenterna visste vad Konstfabriken har att erbjuda ef-
tersom enbart nio ringat in endera bibliotek och idrottshall som inte hor till kulturcent-
rets utbud. Det som respondenterna mest ringat in var evenemang, konstgallerier och

konsertet.

62 respondenter var av 40 kommer fran huvudstadsregionen har aldrig besokt Konst-
fabriken. De som besokt Konstfabriken en eller flera ganger var totalt 20 stycken var

av fem var fran huvudstadsregionen.

En si stor procent som knappa hilften av respondenterna har inte hért mycket om
Konstfabriken, men det kan i sin tur bero pa att Konstfabriken inte funnits till sa lange
och inte dirmed hunnit marknadsfora sig tillrdckligt. Storsta delan av de som deltog i
undersokningen ansadg sig inte veta om Konstfabriken har ett mangsidigt utbud eller ej.
Respondenterna visste inte heller om utbudet lockar mer kvinnor an min eftersom
svarsprocenten for ”vet ¢j” var 6ver 60 procent. Endera visste respondenterna inget
om Konstfabrikens utbud eller sd tyckte de att kulturcentret har nagonting att erbjuda
minniskor i alla aldrar. Angaende Konstfabrikens modernhet, ansiag nastan halften av
de som svarat pa pastiaendet att kulturcentret verkar modern medan en stor del dnda
inte tog stallning till pastiendet genom att svara att de inte vet. En halv timmes korvig
eller mer paverkar inte besok till Konstfabriken. Detta kan man konstatera eftersom

respondenterna inte hade nagon asikt om pastaendet eller sa menade de att en lingre
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resa inte stor dem. Konstfabrikens missavdelning fick en god mottagning bland de

flesta respondenterna.

Pa basen av resultaten kunde Konstfabriken allt mer satsa pa marknadsféring mot hu-
vudstadsregionen, eftersom det inte verkar stora att Konstfabriken ligger en halv tim-
mes korvig eller mer i fran potentiella besékare. Undersékningen visade ocksa att
minniskor som gillar kulturella evenemang och konst kanner till Konstfabriken bittre,

oberoende av bostadsort.

De faktorer som kan 6ka virdet pa Konsfabriken édr dess kinnedom, den lojalitet de
far, hur kvaliteten upplevs och vad Konstfabriken associerar till omvirlden. Vilket
ocksa tidigare nimnts sa gar dessa att mata och det torde Konstfabriken, pa ett sitt
eller annat, gora drligen. Figuren 12 visar vad Konstfabriken behover na med hoga ma-

tresultat fOr att lyfta fram sig pa marknaden och locka till sig lojala stamkunder.

KANNEDOM

UPPLEVD |

| VARUMARKE | tosmurer

KVALITET |
V. =Konstfabriken

ASSOCIATIONER

Figur 12. Konstfabriken som varumirke och dess bestandsdelar

Unders6kningen visade att kinnedomen om Konstfabriken och de verklighetsenliga
associationerna som férmedlas borjat sprida sig till helsingforsregionen. Undersok-

ningen visade ocksa att namnet pa kulturcentret, Konstfabrik, dr ett limpligt namn
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med tanke pa utbudet. Detta anser skribenterna, eftersom minniskors associationer till
namnet beskriver det Konstfabriken erbjuder och samtidigt leder folk till att gissa ritt,
samt anse att kulturcentret verkar modernt, vilket det egentligen idag dr. Nu nir Konst-
fabriken borjat sprida ut sin kinnedom och det varumirket associerar verkar fungera,
ar det inte svart att bygga pa med den egna kvalitetsdefinitionen och locka till sig lojala
kunder. Det har Konstfabriken borjat med da de just £6r en liten tid sedan planerat om
sin hemsida pa basen av vad manniskorna mest besékte pa den gamla hemsidan.
Konstfabriken gjorde alltsa hemsidan allt mer besSkarvinlig f6r att fa fram de nyheter
och evenemang de potentiella kunderna prioriterar. For att Konstfabriken skall kunna
uppna den position om att vara ett starkt varumarke i huvudstadsregionen, giller det
att satsa pa marknadsfoéring via dagstidningar och ga ut med tillstallningar och nyheter
effektivt, sa att word of mouth sprids till en allt vidare malgrupp. Annat som kunde
uppna succee for varumarket ar gatureklam och till exempel reklam 1 bussar och metro,

da de dr vardagliga transportmedel f6r manniskor i helsingforsregionen.
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8 Slutdiskussion

I detta kapitel tar skribenterna upp hur de anser att sjilva lirdomsprovet och under-
sokningen gatt. Huvudproblemet med lirdomsprovet var att utreda hur man kan ta
reda pa kinnedomen om Konstfabriken bland huvudstadsregionen. Uppdragsgivarna
ville veta om miénniskor i huvudstadregionen vet vad Konstfabriken 4r och om de vet
vilka tjanster dir erbjuds. Dessa problem anser skribenterna att de fatt svar pa i stort
sitt. Dessutom kom det d4ven fram vad minniskor fran andra bostadsorter vet om
Konstfabriken, vilket uppdragsgivarna tyckte var bra. I resultaten kom det fram vad
respondenterna tror Konstfabriken édr, vad som erbjuds dér samt vilka marknadsfo-

ringskanaler fungerar bist.

Det fanns bra mycket teori att fa tag pa till teoridelen i lirdomsprovet. Utmanande var,
att avgransa teorin om kinnedom samt skilja kinnedom fran ett varumirkes image,

eftersom teorin i bockerna diskuterade dessa amnen om vartandra i samma kapitel.

For att nd sa manga som moijligt frain huvudstadsregionen tog sjalva undersokningen
plats pa resemissan i Helsingfors, eftersom det enligt besokarstatistik kommer mest
minniskor till missan fran Helsingfors. Detta fungerade kanske inte sa bra som skri-
benterna hade tinkt sig, eftersom det var omojligt att na enbart manniskor som var
fran huvudstagsregionen bland folkmassan pa massan. Det hir ledde till att en ritt sa
stor procent av respondenterna inte kom fran huvudstadsregionen. Den enda negativa
feedbacken skribenterna fick var att enkiten inte var tillrdckligt enkel att fylla i, da den
var tvasidig och man maste svinga pa bladet. Detta var ingenting skribenterna kunde
paverka, eftersom det beh6vdes ett vil utformat fraigeformular med manga fragor f6r
att fa reda pa kinnedom, malgrupp och effektiva marknadsféringskanaler. Det vore
ocksa bra om Konstfabriken kunde rikta all den marknadsféring de nu haller pa med
mot helsingforsregionen. Kinnedomen om Konstfabriken runt om i Finland, speciellt i
huvudstadsregionen, kan namligen ha stor betydelse med tanke pa stamkunder och
word of mouth. Om konsumenterna beméter “mirket”; alltsa Konstfabriken, positivt

sa berittar de ocksa litt om det f6r sina vinner och bekanta. Ett positivt “mirke” finns
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ocksa manga ganger med omedvetet i konsumenters tankar da de gor sina kép- eller

besoksval.

Skribenterna sjilva dr n6jda med resultaten av den utférda undersékningen men det ar
svart att generalisera resultaten, eftersom helsingforsregionen ir ett stort omrade med
massvis fler minniskor dn de som besokte resemissan och speciellt fler 4n undersék-
ningens respondentantal 83. Skribenterna hoppas att lirdomsprovet kunde anvindas

som botten till fortsatta undersékningar kring samma dmne.
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yrkeshigskola

Kdnnedomsundersékning for Konstfabriken

Vi dr tradenomstuderande vid HAAGA-HELIA yrkeshégskola i Borga. Pa uppdrag av Konstfa-
briken har vi fatt som uppgift att undersoka dess kinnedom bland Helsingforsbor. Kinnedoms-
undersokningen gors for att huvudstadsregionen dr nira beldget och kunderna dir dr viktiga for
Konstafabriken. Denna understkning utférs den 19.1.2013 pa resemissan i Helsingfors miss-
centrum.

Ringa in det/de alternativ som passar dig bést

1. Kon: Kvinna Man

2. Alder:  18-29 30-49 50-65 6ver 65

3. Bostadsort: Helsingfors Vanda Esbo Annan:

4. Yrkesbenimning: Studerande Arbetare Tjansteman Foretagare
Pensionir Annat, vad?

5. Dina tva viktigaste fritidsintressen: Konst Musik Sport
Dans Film Mat Teater

Annat,vad?

6. Har du hort talas om Konstfabriken? Ja Nej

Ifall du svarade ja, genom vilka marknadsféringskanaler?
Dagstidning Tidskrift Internet Radio vV Vinner/Bekanta

Genom nagon annan, vilken?

7. Var tror du Konstfabriken dr beligen? Kotka Lovisa Borgi

8. Vilka av féljande tror du hor ihop med Konstfabriken?

Hotell Museum Kulturcenter Idrottscenter Shoppingcenter
Konferenscenter Skola Fabrik Restaurang Dansskola
9. Har du besokt nétsidan? Aldrig 1-4 ganger Oftare
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10. Vad tror du att Konstfabriken erbjuder?

Bio Biljettforsiljning Shopping Restauranger Evenemang
Bibliotek Caféer Dansskola Idrottshall

Motes- och kongresstjanster Konserter Museum Konstgallerier
Annat:

11. Hur médnga ganger har du besokt Konstfabriken? Aldrig En ging

Tva eller flere

Ifall du besokt Konstfabriken, i vilket/vilka sammanhang?

12. Vilj det alternativ som bast stimmer 6verrens med din asikt:

1=helt av annan dsikt, 2=delvis av annan dsikt, 3=vet ¢j, 4=helt av samma dsikt

Jag har hort mycket om Konstfabriken 1 2 3
Konstfabriken har ett mangsidigt utbud 1 2 3 4
Konstfabrikens utbud lockar mer kvinnor

an man 1 2 3 4
Konstfabriken erbjuder nagot f6r manniskor

i alla dldrar 1 2 3 4
Konstfabriken verkar modern 1 2 3 4
Jag skulle besoka Konstafabriken daven om

resan tog "2 h eller mer 1 2 3 4
Besoket pd Konstfabrikens missavdelning

var intressant 1 2 3 4

Vi tackar for ditt deltagande!

Om du vill delta i utlottningen av konsertbiljetter, fyll di vinligen i dina kontaktuppgif-
ter nedan. Alla svar deltar i utlottningen. Vinnare meddelas personligen.

Namn:

Tel: E-post
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Tunnettuustutkimus Taidetehtaalle

Olemme kaksi tradenomiopiskelijaa Porvoon HAAGA-HELIA ammattikorkeakoulusta.
Toimeksiantona Taidetehtaalta olemme saaneet tehtiviksi tutkia sen tunnettuutta Helsinki-
ldisten keskuudessa. Tunnettuustutkimus tehddin koska paidkaupunkiseutu sijaitsee lihelld ja
sen asiakkaat ovat Taidetehtaalle tarkeitd. Tutkimus suoritetaan Matkamessuilla

19.1.2013 Helsingin messukeskuksessa.

Ympyroi vaihtoehto/vaihtoehdot, jotka sopii sinulle parhaiten

1. Sukupuoli: Nainen Mies

2. Ika: 18-29 30-49 50-65 yli 65

3. Asuinpaikka: Helsinki Vantaa Espoo Muu:

4. Ammattinimike:  Opiskelija Tyontekija  Virkamies Yrittdja
Elikelidinen Muu, mika?

5. Kaksi tiarkeinti harrastusta: Taide Musiikki Urheilu
Tanssi Elokuvat Ruoka Teatteri

Muu, mika?

6. Oletko kuullut puhuttavan Taidetehtaasta? Kylla Ei

Jos vastasit kylla, niin missd markkinointikanavissa?
Paiivilehti Aikakauslehti Internet Radio BY; Ystavat/ Tuttavat

Jokin muu, mika?

7. Missd mielestisi Taidetehdas sijaitsee? Kotkassa Loviisassa Porvoossa

8. Mitki seuraavista ovat mielestidsi Taidetehtaan kanssa yhteenkuuluvia?

Hotelli Museo Kulttuurikeskus Urheilukeskus Ostoskeskus
Kongressikeskus Koulu Tehdas Ravintola Tanssikoulu
9. Oletko kidynyt Taidetehtaan kotisivuilla? En koskaan 1-4 kertaa Useammin
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10. Mita luulet ettd Taidetehdas tarjoaa?

Elokuvateatteri Lipunmyynti Shoppailua Ravintoloita Tapahtumia
Kirjasto Kahviloita Tanssikoulu Urheiluhalli

Kokous- ja kongressipalveluita Konsertteja Museo Taidegallerioita

Muuta:

11. Kuinka monta kertaa olet kiynyt Taidetehtaalla? En koskaan Kerran

Kahdesti tai useammin

Jos olet kiaynyt Taidetehtaalla, niin minka yhteydessa?

12. Valitse seuraavista vaihtoehdoista sinulle sopivin:

1=tdysin eri mieltd, 2=osittain eri mieltd, 3=en osaa sanoa, 4=1dysin samaa mielti

Olen kuullut paljon Taidetehtaasta 1 2 3 4
Taidetehtaalla on monipuolinen tarjonta 1 2 3

Taidetehtaan tarjonta houkuttelee enemmain

naisia kuin miehia 1 2 3 4
Taidetehdas tarjoaa jotain kaiken ikiisille 1 2 3
Taidetehdas vaikuttaa nykyaikaiselta 1 2 3 4

Kavisin Taidetehtaalla vaikka
valimatkaa olisi Y2 h tai enemmain 1 2 3 4
Vierailu Taidetehtaan messuosastolla

oli mielenkiintoinen 1 2 3 4

Kiitimme osallistumisesta!

Jos haluat osallistua konserttilippujen arvontaan, niin tiytd yhteystietosi alla oleville
riveille. Kaikki vastaukset ovat mukana arvonnassa. Voittajalle ilmoitetaan henkil6-
kohtaisesti.

Nimi:

Puh: S-posti
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