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Sammandrag:

Lardomsprovet behandlar vilken roll ambassaddrskap spelar i att 6ka synlighet och
engagemang for kulturevenemang, med fokus pa Kulturkarnevalen; ett finlandssvenskt
evenemang for ungdomar i1 Aaldern 13-19. Syftet ar att fi en Dbéittre forstelse for
ambassadorskap som marknadsforingsmetod for kulturevenemang och att identifiera dess
inverkan. Malsittningen &r att undersoka hur vdl ambassaddrskap fungerar i samband med
marknadsforingen av Kulturkarnevalen. Detta dr en fallstudie i Kulturkarnevalens
ambassadorskap och studien genomfors med kvalitativa metoder. Data samlas in genom semi-
strukturerade intervjuer med personal och fem ambassaddrer som var aktiva under ar 2024,
samt analyseras utifrdn en tidigare ambassadors perspektiv (2019-2020). Dartill anvinds
relevanta teorier om marknadsforing och ambassaddrskap. Resultaten visar att metoden kan
oka synlighet och engagemang for Kulturkarnevalen. Ambassadoren fungerar som ett ansikte
utat och bidrar till synlighet pa flera plan och i olika regioner. Marknadsforingsmetoden skapar
en relevant och trovirdig kommunikation om Kulturkarnevalen och fungerar som ett effektivt
sétt att nd ungdomar samt fanga deras perspektiv i marknadsforingen, bland annat genom deras
kunskap om aktuella trender.

Ambassaddrskap upplevs som en effektiv metod for att bdde muntligt och digitalt, genom
“Word of Mouth” frdmjar spridning och dialog kring evenemanget. Som
marknadsforingsmetod kompletterar ambassadorskap 6vriga metoder som Kulturkarnevalen
anvinder, och fungerar som ett effektivt sitt att nd malgruppen.

Nyckelord: Ambassadorskap,  Kulturevenemang,  Engagemang,  Synlighet,
Marknadsforing, Kulturkarnevalen, Ungdomar, 15-19 ar
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Abstract:

This thesis addresses how ambassadorship increases visibility and engagement for cultural
events, with a focus on Kulturkarnevalen; a Finnish Swedish event aimed at youths aged 13—
19. The purpose is to gain a deeper understanding of ambassadorship as a marketing method
for cultural events and identify its impact. The goal is to examine the effectiveness of
ambassadorship in marketing Kulturkarnevalen. The case study about Kulturkarnevalens
ambassadorship uses qualitative methods. Data is collected using semi-structured interviews
with staff and five ambassadors who were active during the year 2024 as well as through
relevant theories about marketing and ambassadorship. The data is analyzed from the
perspective of an ambassador from 2019-2020. The results indicate that the method helps
increase visibility and engagement for Kulturkarnevalen. An ambassador functions as a public
face for Kulturkarnevalen and contributes to visibility across various areas and regions. The
marketing method is perceived to be a relevant and reliable way to communicate about
Kulturkarnevalen. It captures youths’ perspectives and attention through the ambassadors’
knowledge of current trends. Ambassadorship is considered an effective way to market and
spread information in dialog using “Word of Mouth”, both in person and digitally. As a
marketing method, ambassadorship complements Kulturkarnevalens other marketing methods
and proves effective in reaching the target audience.
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1 INTRODUKTION

Kulturkarnevalen dr ett evenemang som forenar finlandssvenska ungdomar &rligen ett
veckoslut 1 november for att utova kultur. Kulturkarnevalen &r ett dynamiskt evenemang
som utvecklas genom tiderna. Evenemanget har uppnétt en vuxen alder och det ér viktigt
att fornya bland annat marknadsforingen for att na ut till ny publik. Deltagarantalet har
minskat efter coronadren och att antalet deltagare har halverat jamfort med tidigare
(Kulturkarnevalen, n.d).

Lardomsprovet fokuserar pd ambassadérskap som marknadsforingsmetod for
kulturevenemang utgéende fran Kulturkarnevalens sétt att jobba med ambassadorer i sin
marknadsforing. Ambassadorskap forknippas ofta med sociala medier och
produktmarknadsforing, vilket vickte mitt intresse for att undersdka hur detta koncept
tilldmpas 1 en evenemangskontext.

Som skribent har jag en personlig koppling till Kulturkarnevalen, jag deltog for forsta
géngen 1 Grankulla 2016. Kulturkarnevalens ambassaddrskap utgdr ett naturligt
fokusomride for mitt lirdomsprov, eftersom jag sjélv har tidigare erfarenhet av att vara
ambassador under aren 2019-2020.

Kulturkarnevalens sétt att anvinda sig av ambassadorer i sin marknadsforing har dndrats
med tiden, dven i jamforelse till nér jag fungerade som ambassador under aren 2019—
2020; déremot har innebdrden alltid varit den samma, ndmligen att vicka intresse for
Kulturkarnevalen genom ambassaddrens upplevelse.



1.1 Forskningsfraga, malsattning, syfte och avgréansning

Arbetet fokuserar pa forskningsfragan Vilken roll spelar ambassadérskap i att oka
synlighet och engagemang for kulturevenemang? Fokus pa Kulturkarnevalen.

Malsdttningen med arbetet dr att undersoka ambassadorskapets inverkan som
marknadsforingsmetod for Kulturkarnevalen. Syftet med ldrdomsprovet &r att fa en battre
forstéelse for ambassadorskap som marknadsforingsmetod for kulturevenemang och
identifiera dess inverkan. Dértill fa en uppfattning om ambassaddrskap okar synlighet och
engagemang 1 Kulturkarnevalen.

En avgrinsning for lirdomsprovet att inte hela Kulturkarnevalens mélgrupp beaktas; 15—
19 aringar undersoks och 13—14 aringar exkluderas frén undersokningen, pa grund av
etiska orsaker valde jag att inte intervjua en yngre aldersgrupp. De flesta ambassadorer ar
15 ér och uppat, detta underléttar 1ardomsprovet. Femtonaringar och 6ver far intervjuas
utan att ansoka om ett skilt etikprovningstillstand. (Korhonen, L., Kuula-Luumi, A., &
Spoof, S.-K. 2019)

Ytterligare avgriansning; Studien fokuserar pa Kulturkarnevalens marknadsforing och
ambassadorskap, studien undersoker inte marknadsforingsstrategier. Studien fokuserar
pa en del av Kulturkarnevalens malgrupp, vars majoritet dr finlandssvenska. Det
intervjuas en mindre grupp av de ungdomar som var ambassadorer under 2024. Urvalet
av deltagare baseras pd frivillighet, dd respondenterna sjdlva viljer att stilla upp pa
intervju.

Studien omfattar kvalitativa intervjuer; de intervjuade kandidaterna ar producenten for
Kulturkarnevalen Eva-Helén Ahlberg och konstndrliga ledaren Mikael “Gusse”
Andersson. Det var fem ambassadorer som var aktiva under ar 2024. Intervjuerna dgde
rum bade péd plats och pad zoom. De &vriga metoder som tillimpas ar fallstudie av
Kulturkarnevalens ambassadorskap, litteratur och en analys av intervju ur en tidigare
ambassadors perspektiv fran ar 2019-2020.



1.2 Centrala begrepp

Ambassador - En ambassador dr en manniska som kan locka ménniskor till en
tjanst, produkt eller evenemang genom att aterberétta sin positiva upplevelse.

(Fuggetta, 2012)

Marknadsforing - Ordet kan kastas om till att fora till marknaden, hér &r
marknaden verksamhetens befintliga kunder eller/och blivande kunder. (Allmér

H & Marcusson L, 2022)

Synlighet - Med synlighet innebér att synliggora organisationens varumirke,
produkter eller service. En hog synlighet kan leda till flera intresserade och mera

forsdljning. (Berg, n.d)

Engagemang - Ett annat ord for engagemang kan vara aktivitet. Det innebar ett
personligt involverande 1 arbetet, kénslomassig koppling till organisations syfte,

jobbet och intressenter. Dartill energi och styrka for uppdraget. (Book, 2021)

Staff — Kulturkarnevalen anvdnder bendmningen Staff for deras
volontérarbetare, det vill sdga personer som arbetar frivilligt utan 16n. “I gengéld
fir volontérer kostnadsfri mat, resor och olika marknadsforingsprodukter for

Kulturkarnevalen, till exempel tygvéskor och collegetréjor”. (Ahlberg, 2025)

Labb — Bendmningen som Kulturkarnevalen anvinder i stillet for workshop.

Exempel: DJ-labb eller Streetdanslabb. (Kulturkarnevalen, n.d)



2 METOD

Kapitlen behandlar de forskningsmetoder som lardomsprovet fokuserar pd. Metoderna
som tillimpas i detta lirdomsprov é&r fallstudie och intervju. En beskrivning av hur Al,
forskningsetik och etiska val har tillimpats 1 forskningen.

2.1 Kvalitativa metoder

Detta lirdomsprov har fokus pa kvalitativa metoder; fallstudie och intervjuer. Genom att
anvinda kvalitativa metoder, sdsom intervjusamtal kan forskaren analysera och tolka pé
ett sitt som skiljer sig fran statistiska material och siffror. Kvalitativa metoder ger
undersdkningen flexibilitet, eftersom de ofta anvinds i féltstudier dir forskningsdesignen
kan anpassas efter vad som hénder i miljon. Till skillnad fran kvantitativa metoder innebar
kvalitativa metoder att forskaren adr ndrmare miljoer och méanniskor som forskningen
baserar sig pa. Forskaren far en mera direkt forstaelse av forskningsobjekten, vilket kan
bide ses som en fordel, diremot kan det dven stilla till problem. (Ahrne G & Svensson
P, 2015)

2.2 Fallstudie som metod

Fallstudien dr en kvalitativ forskningsmetod dar ett eller flera fall undersoks, sa kallad
“case”. I detta 1drdomsprov studeras Kulturkarnevalens ambassaddrskap som ett specifikt
fall. Syftet med att anvénda fallstudie &r att fa en djupare forstielse for en viss héndelse
eller en situation 1 sin naturliga kontext. Fallstudiemetoden ger en mgjlighet att dyka in 1
en djupstudie genom att kunna undersoka en eller flera variabler. Metoden ldmpar sig
sarskilt for komplexa forskningsfragor av typen hur, vad och varfor. Genom att studera
pa djupet med hjdlp av metoden finns det mdjligheten att identifiera samband, mdnster
och forstd bakgrund, som kan vara svéra att forsta. En av fallstudiens fordelar ar att den
mojliggdr utforskning av mindre undersokta fenomen, fallstudiemetoden &r relevant for
detta arbete, eftersom ambassaddrskap som marknadsforingsmetod i1 kulturevenemang
hor till de mindre undersokta fenomenen. (Séafsten K & Gustavsson M, 2023)

Samtidigt finns det kritik mot fallstudiemetoden, ndmligen att fokus pa ett eller fatal fall,
vilken kan begrdnsa allméngiltigheten. Det finns dven en risk att forskarens egna
tolkningar kan paverka resultatet, eftersom det kan vara svart att kontrollera alla variabler.
Resultaten blir snedvrida eller skeva ifall inte forskaren dr medveten om att det hér kan
vara en utmaning. (Bell ] & Waters S, 2016)



2.3 Intervju som metod

Intervjumetodens styrka ligger i dess formaga att uppfatta hur ménniskor tinker, tycker,
resonerar, eller kdnner pa en individniva, vilket 1 jdmforelse med andra
forskningsmetoder dr unik. Intervjumetoden blir ett ypperligt sitt att samla information
och tankar kring Kulturkarnevalens ambassadorskap, fran ambassador till personal.
Diremot kan metoden vara kridvande, eftersom forskaren behover reflektera over
intervjun och sétta sig i intervjumetodens mdjligheter som en forskningsmetod, samt
kunna hantera det praktiska arbetet. (Hallin A & Helin J, 2018)

Intervjumetoden kan ge en begrinsad bild av fenomenet, men genom att anvénda flera
metoder i1 undersokningen kan metoderna komplementera varandra. I detta lardomsprov
analyseras svaren ur ett tidigare ambassaddrsperspektiv (2019-2020).

Sammanlagt intervjuades sju personer med semi-strukturerade intervjuer; tva fran
arbetsteamet och fem ambassadorer, samtliga fran 2024. Ambassadorernas identitet
anonymiserades. En del av Kulturkarnevalens arbetsteam 2024 bestidr av Eva-Helén
Ahlberg producent for Kulturkarnevalen och Mikael “Gusse” Andersson som fungerar
som konstnirliga ledare for Kulturkarnevalen. Intervjuerna genomfordes bade pa plats
under Kulturkarnevalen 2024, delvis pd en moétesplats och en via videosamtal pd
plattformen Zoom. Intervjuerna spelades in antingen med rdstinspelningsapplikationen
pa telefonen eller med den inbyggda inspelningsfunktionen i Zoom.

Ett problem med intervjumetoden &r ifall arbetet kan valideras och ger den tillforlitligt
resultat. I vanliga fall bor antal intervjuade ambassaddrer vara majoritet med hur manga
ambassadorer som dr 15 ar over. Trots det begridnsade antalet respondenter framstér
intervjusvaren som konsekventa och tillfredstdllande, vilket stdrker materialets
trovardighet. Ett annat potentiellt problem med intervju som metod ir att respondenten
kan dndra om sitt svar for att imponera pa intervjuaren, vilket kan leda till att svaren inte
pa ett tillforlitligt sétt speglar personens egentliga uppfattningar. (Ahrne G & Svensson
P, 2015, s. 53-54)

2.4 Anvandning av ChatGPT

I arbetet anvinds Al-verktyget ChatGPT; version GPT-4 utvecklad av OpenAl, i viss
utrdckning. Verktyget anvidnds huvudsakligen i1 korrekturldsning, dér det forestar
forbéttringar av svarldsta meningar och ger exempel pa vad som kan utvecklas vidare.
Dessutom fungerar verktyget som stdd vid utformning av rubriker och formulering av
forskningsfragor. Verktyget anvéinds inte 1 syfte att generera text, utan den fungerar som
ett stod 1 skrivprocessen som ett verktyg for mig som har 14s- och skrivsvarigheter.
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2.5 Forskningsetik och etiska val

I en etisk undersokning ska tre villkor uppfyllas; arbetet ska behandla visentliga fragor,
den skall ha en god vetenskaplig kvalitet och genomforas pa ett etiskt satt. (Safsten K &
Gustavsson M, 2023, s. 271)

Som forskare ansvarar jag att sdkerstilla principerna for konfidentialitet och integritet. I
detta fall innefattar det att respektera respondenternas privatliv och hantera deras
uppgifter med forsiktighet. Under intervjuerna gjordes inspelningar, vilket de enskilda
respondera gav gett sitt samtycke for. Ytterligare for att bevara konfidentaliteten forvaras
intervjusvaren och inspelningarna i sdkert forvar. De é&r tillgéngliga framtill att
lardomsprovet ar fardig.

Det etiska valet att intervjua ambassadorer 1 aldern 15-19 ar motiveras av de
forskningsetiska riktlinjerna; ndmligen att barn under 15 &r far inte intervjuas utan
vardnadshavaren tillstind och en sddan forskning kréver ett skilt tillstind om
etikprovning inom humanforskning. (Korhonen, L., A., & Spoof, S.-K. 2019) Det finns
inte ett behov for detta, eftersom de flesta ambassadorerna ar 2024 var 15 ar eller over.
For att ytterligare validera resultaten genomfordes de flesta intervjuer pa plats under
karnevalen.
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3 TEORI

3.1 Marknadsforings grunder

Marknadsforing innebér att identifiera ménskliga och sociala behov; bland annat genom
foretagets produkter, varor eller tjénster. Marknadsforing delas in i tre kategorier:
varumérkesbyggande, forsiljningsdrivande och resultatdrivande aktiviteter. Att bygga
eget varumadrke innebdr att leverera vérde till redan existerande kunder eller potentiella
kunder. Att leverera virde kraver en god forstaelse av kommunikation och verktyg, dértill
analysera organisationens tidigare anvinda marknadsforings initiativ och véga huruvida
de har fungerat. Det kréver en efterforskning och en marknadsundersdkning. (Fredriksson
A, 2022)

Philip Kotler professor i marknadsforing och 1 historien en stor auktoritet inom strategisk
marknadsforing. Hans bok “Principle of marketing” fungerar som standardverket inom
hogskoleutbildningar. Kotler menar att det finns nio strategier som dr mera framgangsrika
1 marknadsforing: Vinna med hog kvalitet, béttre service, lagre priser, stora
marknadsandelar, anpassning och fordndring, kontinuerlig produktutveckling, uppfinna
nya produkter, ta sig in i marknader med hog tillvixt och Overtrdffa kundernas
forvantningar.

Ett forekommande problem i1 marknadsforing ar att foretag ldgger pengar pa sin
marknadsforing och &stadkommer mindre. En orsak till det har &r att de fortsdtter
investera 1 samma marknadsforing som de alltid har anvédnt. Det hdr kallas for
Neandertalmarknadsforing, exempelvis foretag skaffar flera kunder dn varda de man har,
de séljer produkter snarare dn att forsoka forsta och tillfredsstilla kundens behov eller
prissitter verktyg for kostnadstickning snarare &n malprissittning. Foretag borjar
marknadsfora upplevelser 1 stillet for att marknadsfora en skild produkt. (Kotler P, 1999)
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3.2 Word of Mouth (WoM)

"Word of Mouth" (WoM) sprids genom kommunikation mellan ménniskor, antingen
muntligt eller elektroniskt. Den muntliga formen sker genom direkt samtal, medan den
elektroniska formen kallas "electronic Word of Mouth" (eWoM), och sprids via digitala
kanaler som sociala medier, bloggar och recensioner. Det dr viktigt for en verksamhet att
deras kunder dr n6jda med upplevelsen, eftersom de kan aterberétta upplevelsen till andra,
bade det positiva och negativa. Det positiva sprids oftast genom “Word of Mouth” och
de negativa ror sig mest pd medier “electronic Word of Mouth”. Med “Word of Mouth”
(WoM) menas hur minniskor berdttar om det som é&r bra eller daligt med produkter som
verksamheter erbjuder. Mianniskor har en storre sannolikhet att tro pa andra individers
utlatande och upplevelser, d4n budskapet som kommer direkt frin verksamheten. Véanner
och bekanta ar oftast kéllorna som drar oss till produkter, evenemang och tjanster som de
rekommendera, och bekantas recension kan aterspeglas i var egen tolkning av
upplevelsen. Det bidrar till en mera neural och érlig kommunikation, i jimforelse med

verksamhets egen marknadsforings kommunikation. (Allmér H & Marcusson L, 2022, s.
66—67)

3.3 Ambassadorskap

Fuggetta (2012) menar att kampanjer inte fungerar lika bra som en rekommendation fran
en foresprakare. Ett ambassadorskap bygger pa palitlighet och bedoms fungera battre dn
annonser. | nulidget &r ambassadorskap ett vanligare fenomen. Ambassaddrskap lockar
ménniskor till en tjénst, produkt eller evenemang efter att en person gett sin
rekommendation. En ambassador berdttar gédrna om sin upplevelse och hjélpa bygga upp
varumarket, samt att dela med sig om berittelser om sig upplevelser bidrar till ett miktigt
satt att marknadsfora. (Fuggetta, 2012).

En ambassador for Kulturkarnevalen emulerar en varumérkes-ambassador, det vill sédga
en ambassador som beréttar om ett varumérke via exempelvis sociala media kanaler.
Varumirkes ambassadorer dr oftast deltagare, paverkare eller anstéllda. Lojala deltagare
som dlskar Kulturkarnevalen, eventuellt populéra sociala mediapdverkare som redan tagit
del av Kulturkarnevalen och lojala anstdllda som gillar sitt arbete &r naturliga
ambassadorer. En  varumirkesambassador tar del av  evenemang och
marknadsforingskampanjer for att representera varumarket (Dublino, 2024).
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3.4 Att marknadsfora fran person till person

Krishamurty (2000) lyfter upp det positiva i person till person-marknadsforing som
marknadsforingsmetod. Metoden dr kostnadseffektiv, det vill sdga en formanligare
marknadsforingsmetod. = Genom  virala  marknadsforingsstrategier  visar  det
konsumenterna hur man driver varumaérkesadaption, utan stora
marknadsforingsinvesteringar. P2P-marknadsforing leder till en starkare gemenskap och
fortroende, Krishamurty (2000) menar att konsumenter tror mera pa recensioner av andra
personer, det hir tyder pa en effektiv person till personmarknadsforing.

Metoden P2P ger konsumenten mera makt i och med att de sjdlva driver fram
marknadsforingen och foretagen kontrollerar mindre i beslutsfattande. Déaremot kan
varumirkets bild och budskap vara svérare att kontrollera for foretaget. Det kan
berdttades vidare frdn person till person praglas av negativ feedback, vilket kan skada
bilden av foretaget. Krishnamurty (2000) menar att der hér sittet av marknadsforing &r
langsammare och mera organiskt till skillnad fran massmarknadsforing dir de nar mera
ménniskor pd samma gang. (Krishnamurthy, 2000).

3.5 Ungdomars engagemang i kulturevenemang

Kulturella aktiviteter uppfattas ge manga positiva aspekter pa vdlmaende for alla aldrar,
det dr speciellt viktigt for ungdomar att fa uppleva och skapa konst tillsammans. Att
uppleva konst blir allt mindre vanligt. En av fem personer deltar inte i kulturaktiviteter,
och med 6kade nedskdrningar samt minskad finansiering och provision inom
kultursektorn finns en risk att farre barn exponeras for konst och kultur. Genom att
forsta oss pa olika hinder mellan ekonomiska och sociala barriérer kan vi skapa
aktiviteter som passar flera. Genom att hitta 16sningar pa dessa kan vi skapa ett mera
inkluderande och véilkomnande program. Evenemang som lockar ungdomar har

intressanta och relevanta &mnen, som dven deras eget intresse.
(Tait, R., Kail, A., Shea, J., McLeod, R., Pritchard, N., & Asif, F., 2019).

Genom samarbete med andra skolor och samhillsorganisationer kan vi integrera konst
och kultur i ungas vardagsliv och gora aktiviteterna mera tillgingliga. Bland annat genom
digitala plattformar kan vi na ut till den publik vi &r ut efter, namligen de unga, genom att
skapa interaktiva konstupplevelser kan de engagera sig i egen tid. Att erbjuda mentorskap
for unga med professionella konstnédrer. Stodet kan ge den unga inspiration och
végledning kan leda till det egna kreativa uttrycket. (Tait. et al., 2019)
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3.6 Att marknadsfora pa sociala medier

Att vara en ambassador dr inte ett nytt koncept, men ambassadorskap har dndrats i
karaktdr och kan se ut pa méanga olika sitt. Digitala marknadsforingen &ndrar hur
marknadsforing anvidnds och hanteras. Grunden till marknadsforing 4r samma men
utforandet dr annorlunda, nédmligen att marknadsforing till grunden &r att skapa goda
relationer med kunder och lyssna pa deras behov. (Fredriksson A, 2022)

Sociala medier dr digitala kommunikationsmedel, som ger en mojlighet till samarbete
mellan olika ndtverk och organisationer. Tuten (2020) menar att sociala verktyg, som
Facebook och Instagram ger oss mojligheten att dela information 1 realtid, i jamforelse
till att skicka mejl. Man nar flera manniskor genom sociala medier pé ett snabbt och
effektivt satt. Sociala ndtverk tillater uttryckande genom att dela inldgg, kommentera,
recensera, posta bilder, upplevelser och mycket mera. Du har kontroll dver ditt innehall
och kan utveckla din synvinkel genom sociala medier. Influensermarknadsforing ar
vérdefull, eftersom det kan nd flera personer med liknande intresse och hénvisa till
foretaget som kan ha rétta produkter, tjanster eller evenemang som lockar dessa. En
influenser vet vad som lockar gruppen i1 jamforelse till en anstilld som gor
marknadsforingsmaterial kan vara effektivare och vara mindre kostsam. (Tuten, 2020)

Sociala medieinldgg blir virala, vilket innebér att inldgget nar flera ménniskor pa kort tid.
Dessa ér oftast virala for att de uppfattas vara véardefull eller klassas galet, vilket leder till
att inldgget delas vidare. Sociala ndtverk anvénder sig av komplexa matematiska formler,
sa kallade algoritmer, for att skapa person anpassat innehall. Det innebér att det du ser i
ditt flode &r unikt for dig och baserat pa din tidigare aktivitet och dina intressen. Tuten
menar sociala medier har positiva aspekter, diremot kan det drabba ett féretag genom
“trolls” personer som medvetet stor eller skapar konflikter i digitala miljéer som pa
sociala nétverk. De skapar det for sitt eget ndje och gor andra antigen arga, ledsna eller
allmént for att skapa kaos 1 diskussionen. Negativ feedback ar ocksd ndgot som kan
forekomma pé sociala medier, darfor ar det bra att hantera det pd det bra sétt. (Tuten,
2020)
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4 KULTURKARNEVALEN

Detta  kapitel behandlar Kulturkarnevalens  historia, ambassadorskap och
marknadsforingsmetoder. Det baseras pa intervjuer med delar av produktionsteamet fran
2024 och vistenliga kéllor.

4.1 Kulturkarnevalens marknadsforingsmetoder

Kulturkarnevalen anvédnder flera olika marknadsforingsmetoder for att nd ut till
ungdomar runt om Svenskfinland. De gir pa skolbesok tillsammans med Finlands
Svenska Skolungdomsforbund (FSS). (Ahlberg, 15.11.2024)

Kulturkarnevalen skolbesok och karnevalsdagar, didr ungdomar far testa pa olika
kulturella workshop. Till exempel hade de karnevalsdag i1 Niarpes 2024
(Kulturkarnevalen, nd). Kulturkarnevalen ordnar dven Gvriga evenemang i samarbete
med andra kulturinstanser, till exempel med Svenska Teatern ordnades evenemanget
”Play in a Day”, dér teaterintresserade ungdomar fick skapa en pjis pa 24 timmar
(Nylund, 2024).

Kulturkarnevalen skickar dven ut information till skolor om evenemanget, samt ger
marknadsforingmaterial, sésom broschyrer och affischer till skolorna. (Ahlberg, 2024)

Personalen och ambassaddrerna berdttar om Kulturkarnevalen under andra evenemang
dér malgruppen befinner sig och delar ut broschyrer, ett exempel pé ett sddant evenemang
ar Stafettkarnevalen. (Ambassador E, 25.3.2025) Under aren delar Kulturkarnevalen ut
kassar och t-skjortor till alla deltagare, vilket i senare skede kan fungera i
marknadsforingsyfte. Kulturkarnevalen dr aktiv pa sociala medier, frimst plattformarna
Instagram och Tiktok. Ambassaddrerna dr vanligtvis 1 malgruppens alder och skapar
engagerande sociala medieinnehall for plattformarna. (Ahlberg, 2024)

4.2 Kulturkarnevalens ambassadorskap ur producentens
perspektiv: en intervju med Eva-Helén Ahlberg

Eva-Helén Ahlberg (2024) fungerar som producent for Kulturkarnevalen, till hennes
uppgifter hor att bland annat planera foreningsverksamhet och Kulturkarnevalen med
produktionsteamet, bidragsansdkningar och redovisning, samt fungerar som férman for
de andra i produktionsteamet. Ahlberg beskriver Kulturkarnevalen som ett evenemang
for finlandssvenska i 13—19 ars dldern och ett evenemang som har ordnats i Gver 20 ar.

Innan Kulturkarnevalen jobbade hon med kulturverksamhet inom flera organisationer,
bland annat for Finlands Svenska Ungdomsforbund (FSU), didr hon arbetade med

Sangtivlingen Stjarnskottet som pé senare tid blir Melodi Grand Prix (MGP) 2003.
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Svenska Kulturfonden tipsade Mikael “Gusse” Andersson i borjan av r 2004 att kontakta
henne gillande producentskapet for att forverkliga Kulturkarnevalen som Andersson
startade aret innan inom Finlands Svenska Skolungdomsférbund (FSS). (Ahlberg, 2024)

Ahlberg (2024) beréttar att ambassaddrskapet har funnits 1 10 ar. Idén om att
implementera ambassadorer 1 Kulturkarnevalens marknadsforing uppstod nar hon har
varit pa studiebesok till Stockholm kulturfestival “We Are Sholm™ f6r ungdomar. Hon
blir inspirerad av hur de implementerade ambassadorer 1 deras marknadsforing.
Kulturkarnevalen Kulturkarnevalen anvinder sig av ambassadorer 1 sin marknadsforing
och de rekryterar dem via sociala medier, samt under karnevalen beréttar de om
ambassadorskapet och uppmanar deltagare att gd med.

Ambassadoren far Kulturkarnevalen produkter och kassar for att vidare marknadsfora
karnevalen. Som ett tack far de delta gratis i Kulturkarnevalen, for detta skall de
uppfylla minimikraven av att skapa 5 videon for sociala medier. Ambassadorskapet med
Kulturkarnevalen dndrades i karaktér, och till en bérjan handlade det om att “informera
i skolor, sétta ut planscher och dela ut broschyrer. Ambassadorer kan dven informera
om Kulturkarnevalen via central radion. ” Ahlberg forklarade att “Ambassaddrens
viktigaste uppgift idag ér att skapa intressant innehdll for sociala medier”.
Kulturkarnevalens ambassaddrer ansvarar for att gora kreativt innehall for
Kulturkarnevalens sociala mediekanaler, det vill sdga “Instagram och Tiktok™.
Urvalsprocessen for ambassadorer gér till att de far “anmaéla sitt intresse genom ett
formulér”. Innan processen gors det marknadsforingsmaterial till sociala medier om att
Kulturkarnevalen soker ambassadorer. (Ahlberg, 2024)

Ahlberg betonar att det &r viktigt att ambassaddren har energi och gliddje for uppdraget
och forstar vad som intresserar malgruppen. En fordel dr att de kan skapa innehdll for
sociala medier. Hon menar att det inte spelar roll ifall man &r dldre &n mélgruppen, bara
man kan skapa relevant och engagerade innehall. Arets ambassadérer far delta i roliga
och inspirerande workshoppar, varav tva av trdffarna holls pé plats och en digitalt. I dessa
far de bland annat tips av Stilrent-marknadsforings Agency om hur de kan forbittra
videotagande och verktyg, samt bygga upp en social mediakalender at sig. Det far genom
den ldra kdnna varandra och skapa innehall tillsammans. (Ahlberg, 2024)

Ahlberg (2024) menar att det ar viktigt att vdlja en ambassaddr som visar engagemang
och intresse, men att tdnka pa att evenemanget ér drogfritt och att vi har trygga rum.
Hon berittar att i borjan trodde de att det skulle bli rusning for att bli ambassador. I
borjan tog de emot ett begrinsat antal deltagare, och har aldrig haft f6r ménga; som
mest omkring 20 personer. Det viktigaste med en ambassador ér att de forstar
malgruppen; att de har energin arbetet kréver och har glddje att skapa och beritta for
andra om vad Kulturkarnevalen innebédr. Hon menar ocksa att det ar positivt att ha en
ambassadorsgrupp som kommer fran olika omraden och har olika styrkor. Att vara
kunnig att skapa innehéll for sociala medier &r ett stort plus.
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4.3 Kulturkarnevalens borjan: En intervju med konstnarliga
ledare Mikael Andersson

Mikael “Gusse” Andersson (2025) ar Kulturkarnevalens grundare och konstnérliga
ledare. Andersson berittar att det var han som fick idén om en kultur motsvarighet till
Stafettkarnevalen; Kulturkarnevalen, som han startade 1 ging. Tanken med evenemanget
ar att samla kulturintresserade ungdomar runt om Svenskfinland. Hans uppgifter har
fordndrats genom aren. Som grundare hade han till en borjan producentuppgifter, sdsom
att soka finansiering och planera den forsta Kulturkarnevalen i Grankulla 2003, i
samarbete med Finlands Svenska Skolungdomsforbund FSS r.f. Dérefter blev Eva-Helén
Ahlberg en del av arbetsteamet och fick titeln producent, och Andersson &vergick
samtidigt till rollen som Kulturkarnevalens konstnérliga ledare.

Andersson beréttar att hans uppgifter som konstnérlig ledare innefattar att skapa en
positiv stimning under Kulturkarnevalen, agera konferencier pa scen samt ansvara for att
hélla samman programmet. I sin roll arbetar han med den konstnérliga helheten genom
att se over labben, planera programnummer och labbpresentationer, samt kommunicera
med labbledare och deltagare kring hur de 6nskar presentera sin konst. Han ansvarar dven
for att planera en logisk och fungerande ordning for presentationerna, sa att
framtrddandena 16per smidigt under evenemanget. (Andersson, 27.2.2025)

Till skillnad fran Stafettkarnevalen bestar Kulturkarnevalen inte av tavlingar. I stillet
viljer deltagarna en workshop, som pa senare tid fatt bendmningen “’labb”, och
deltagare far anmala sig 1 forvdg. Under den forsta Kulturkarnevalen kunde deltagarna
vélja mellan bland annat improvisationsteater, rollgestaltning, musikimprovisation och
scenografi. Fokus under fOrsta aret var inom teater, vilket speglar Anderssons egen
bakgrund som skadespelare och hans kunskap inom detta filt. Kursledarna ér
professionella, vilket ocksa &r utgangspunkten for dagens labbledare. Den 8 december
2008 grundades foreningen Kulturkarnevalen r.f., som blev en underforening till
Finlands Svenska Skolungdomsférbund r.f. Sedan starten har karnevalen vuxit
betydligt; fran omkring 80 deltagare vid forsta karnevalen till arligen cirka 400—500
deltagare. Efter coronaédren har dock deltagarantalet minskat, och de tva senaste aren har
de haft omkring 220 deltagare. (Kulturkarnevalen, n.d)
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5 RESULTATREDOVISNING - AMBASSADORER 2024

Studien omfattar intervjuer med fem ambassadorer fran 2024. Respondenterna ar mellan
15—18 ar. For att halla respondenterna anonyma bendmns dem for Ambassador A-E.

Ambassador A kommer frin Osterbotten. Hen deltog forsta géngen nir
Kulturkarnevalen ordnades 1 Vasa 2023, hen har varit deltagare tva ar. Under 2024 blir
hen forsta gadngen ambassador. Intervjun dgde rum under Kulturkarnevalen 2024.

(Ambassador A, 15.11.2024)

Ambassador B kommer frén Nyland. Hen &r forsta aret som deltagare i Kulturkarnevalen
nir det ordnades 1 Grankulla 2024 och forsta dret som ambassador. Intervjun tog plats

under karnevalen. (Ambassador B, 16.11.2024)

Ambassadér C kommer frin Osterbotten. Hen deltog forsta géngen nir
Kulturkarnevalen ordnades i Borga 2022. Hen har deltagit tre gdnger i Kulturkarnevalen
och fungerat som ambassador ett ar tidigare under 2023. (Ambassador C, 17.11.2024)

Ambassadér D kommer fran Vistra Nyland, hen har deltagit pa karnevalen tre &r och
hens forsta ar &r hybrid aret 2021 nér Kulturkarenvalen ordnades bade online och pa
enstaka platser i Svenskfinland pd grund av pandemin. Hen fick chansen att delta i
Grankulla. 2024 blir hens forsta & som ambassador. Intervjun dgde rum pa ett kafé.

(Ambassador D, 5.3.2025)

Ambassador E kommer fran Vistra Nyland, hen har aldrig deltagit som deltagare i
Kulturkarnevalen, utan hen deltog i stéllet som volontir tva ar i rad, hens forsta ar ar nir
karnevalen ordnades 1 Vasa 2023. Hen dr forsta dret 2024 som ambassaddr och det
framgick i intervjun att ambassaddrskapet fortsétter for hens del. Intervjun dgde rum via

videosamtal plattformen zoom. (Ambassador E, 25.3.2025)
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5.1 Ambassadorernas uppdrag

Ambassaddrerna beréttar om deras uppdrag och dr §verens om att storsta uppdraget &r att
skapa intressant innehdll for Kulturkarnevalens sociala media plattformar: Tiktok och
Instagram. Det framkom &ven 1 intervjuerna att ungdomar hittar sin information om
Kulturkarnevalen via dessa sociala mediaplattformar.

Skapande av innehall

Ambassadorerna beskriver att skapande av innehdll fungerar som en central del av
uppdraget. Ambassador B specificerar att skapande av innehall syftar pa att ta bilder,
skapa videon och story inldgg. (Ambassador B, 16.11.2024)

Ambassador C tar upp exempel pa innehéll som en ambassador kan skapa, bland annat
“F6lj med min dag och gora mig i ordning videon.” (Ambassador C, 17.11.2024)

Ambassador B och E ndmner att de gor video-intervjuer med andra ménniskor under
evenemang utdver Kulturkarnevalen. (Ambassador B, 16.11.2024; Ambassador E,
25.3.2025)

Marknadsfora Kulturkarnevalen

Utover arbetet pa sociala medier har de som uppdrag att sprida information om
Kulturkarnevalen. Ambassador A forklarar att arbetet innefattar att marknadsféra om
Kulturkarnevalen till andra ménniskor (Ambassador A, 15.11.2024) och ambassador D
konstaterar att ambassadoren fungerar som en “Kulturkarnevalen expert i hens egen
skola”. Hen menar att en ambassador kan besvara fragor kring ambassadérskap och sprida
ordet om evenemanget, samt dela ut broschyrer och lagga upp affischer. (Ambassador D,
5.3.2025)

Ett ansikte utat

En ambassador tolkas som en representant for Kulturkarnevalen. Ambassador E menar
att de fungerade som ett ansikte utat; en person som finns till for att besvara brinnande
fraigor om Kulturkarnevalen, hen deltog i1 skolbesok med Finlands Svenska
Skolungdomsférbund och andra finlandssvenska evenemang dir de berdttar om
Kulturkarnevalen; exempelvis Stafettkarnevalen. (Ambassador A, 15.11.2024;
Ambassador D, 5.3.2025, Ambassador E, 25.3.2025)
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5.2 Ambassadodrernas reflektioner av programmet och personlig
utveckling

Ambassadorskapet som marknadsforingsmetod lockar flera ambassadorer till
programmet. Ambassador A, C och D blev intresserade genom Kulturkarnevalens
reklamvideo pa Instagram, dér de sokte ambassadorer for att nd fler ungdomar till den
kommande Kulturkarnevalen (Ambassador A, 15.11.2024; Ambassador C, 17.11.2024;
Ambassador D, 5.3.2025). Ambassador B lockades 1 stéllet genom mdojligheten att vara
delaktig 1 skapandet av reklamvideon for programmet och genom den kreativa processen
(Ambassador B, 16.11.2024). Ambassador E lockas genom sina tidigare kontakter med
Kulturkarnevalen, ddr projektassistenten och en bekant FSS styrelsemedlem fragar om
hen ville blir ambassadér; ett uppdrag som Ambassador E tackade ja till (Ambassador E,
25.3.2025).

Ambassadorskapet fordelar och styrkor

Flera ambassaddrer beridttar om ambassadorskapet styrkor. Ambassador B framholl att
det kiindes béde relaterbart och trendigt. Det ses ocksa som ett roligt sitt att engagera sig
utanfor studierna (Ambassador B, 16.11.2024). Ambassaddrerna deltar 1 en utbildning
organiserad av Kulturkarnevalens personal och Stilrent marknadsforingsbyra, dér de 1ar
sig om att skapa bra innehall, trender och algoritmer. Utbildningen inkluderar
“icebreakers” och samarbetsovningar, vilket skapar en avslappnad stimning och
underlittar samarbete 1 gruppen. Ambassador C konstaterar att utbildningen ger hen en
teoretisk bas for medieproduktion och stirker hens sociala fardigheter (Ambassador C,
17.11.2024). Ambassador D pépekade att programmet ger hen en mojlighet att sprida
relevant information om Kulturkarnevalen péd ett intressant sitt (Ambassador D,
5.3.2025). Flera av ambassaddrerna ndmner att utbildningen hjéilper dem att utveckla
kreativa 16sningar och kommunicera visuellt.

Gruppdynamik och personlig utveckling

Ambassaddr D betonar ocksa vérdet av samarbetet 1 gruppen och att de kan bolla idéer
och skapa tillsammans (Ambassadér D, 5.3.2025). Ambassador E forklarar att
ambassadorskapet bidrar till en personlig utveckling, dir hen far ldra sig mera om
Kulturkarnevalen samtidigt som hen far mgjlighet att dela om det for andra. Hen lyfter
fram att uppdraget bidrar till utveckling inom omrédden som kreativitet, planering,
intervjuer och trendspaning (Ambassador E, 25.3.2025).

Forbittringsomriden enligt ambassadorerna

Majoriteten av ambassadorerna dr dverens om att flera ambassadorstriaffar skulle vara
givande. Ambassadoér B och D Onskar flera tréffar for att f4 mera tid till planering,

filmning och redigering (Ambassador B, 16.11.2024; Ambassadér D, 5.3.2024).
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Ambassador B, D och E papekar att mera aktiva ambassaddrer kan vara givande, och att
detta kan mdjliggora ett mera kontinuerligt skapande av innehéll. (Ambassador B,
16.11.2024; Ambassador D, 5.3.2025; Ambassador E, 25.3.2025)

Ambassador D och E uttrycker 6nskan om att flera ambassadorer kan vara mera aktiva,
och Ambassador D motiverar detta med att fler ambassadorer kan bidra med mera energi
och ork (Ambassaddr D, 5.3.2025). Ambassador E menar att ambassadorerna kan vara
mera aktiva genom att delta mera i evenemang och synas mera i sammanhang relaterade
till Kulturkarnevalen (Ambassador E, 25.3.2025).

Ambassadorskapsprogrammet i allméinhet

Samtliga ambassadorer anser att ambassadorskapet dr roligt och ndgot de rekommenderar
till andra. De forklarar det som ett sétt att fa tydlig information om Kulturkarnevalen,
nagot som inte &r lika mojligt utan ambassadorer. (Ambassador B, 16.11.2024;
Ambassador D, 5.3.2025; Ambassador E, 25.3.2025)

5.3 Ambassadorskap som marknadsforingsmetod

Samhdérighet genom innehéll

Ambassadorskap som marknadsforingsmetod identifieras av Ambassador B som en
smart strategi for att nd ungdomar. Hen menar att ungdomar sjdlva skapar innehéllet och
pé sé satt formedlar en kénsla av tillhdrighet, till skillnad frdn om vuxna gor det, vilket
anses mindre effektivt. Hen forklarar vidare att ungdomar sjilva har koll pa vad som
intresserar dem genom algoritmer och trender i sociala medier. Aven om inte alla
kénner till aktuella trender, kan ambassadorerna tillsammans identifiera dem genom
samarbete och idéutbyte. (Ambassador B, 16.11.2024)

Relevans och synlighet i ungas perspektiv

Ambassador C instdmmer 1 att ambassadorskap fungerar bra, eftersom kreativa unga
manniskor producerar innehallet, vilket gor det till en vardefull satsning (Ambassador
C, 17.11.2024). Ambassador D papekar att unga gor reklam for unga, vilket gor
kommunikationen mera relevant och relaterbart (Ambassaddr D, 5.3.2025).

Ambassador E anser att ambassadorskapet hittills har varit framgangsrikt.
Kulturkarnevalen far 6kad synlighet genom ambassadorernas engagemang pa sociala
medier, deras skolbesdk samt deltagande vid olika evenemang. (Ambassador E,
25.3.2025).
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6 ANALYS

Ambassaddrskap dr en meningsfull marknadsfoéringsmetod for Kulturkarnevalen, genom
att ungdomar aterberéttar sina unika upplevelser av Kulturkarnevalen bidrar det till att
karnevalen synliggors pé flera plan, bland annat i medier, mellan bekanta, skolbesdk och
Ovriga evenemang. (Ambassador E, 25.3.2025) Det konstateras att en ambassador blir ett
ansikte utdt for Kulturkarnevalen och en “Kulturkarnevalen expert i sin egen skola”
(Ambassador D, 5.3.2025).

Kulturkarnevalen ambassadorer tar del av skolbesok, en dagars karnevaler ex.
karnevalsdag 1 Nérpes (ddr ungdomar testar pd Kulturkarnevalen). (Kulturkarnevalen,
nd). I samarbete med andra kulturinstanser, exempelvis med Svenska Teatern, med
evenemanget “Play in a Day”; teaterintresserade ungdomar far producera ett evenemang
i under 24h. (Nylund, 2024), dir jag sjilv fungerade som volontdrarbetare.

I dialog kan ambassadoren motbevisa missforstdnd; en ambassador kan fortydliga
fordomar 1 samband med Kulturkarnevalen. Som en tidigare ambassador har jag
erfarenhet av att fortydliga bland annat att Kulturkarnevalens olika labb é&r till for alla;
det finns inget krav pd tidigare erfarenhet eller expertis. Det hér gir dven i linje med
Kotlers marknadsforing; De kridver en god forstielse av kommunikation och verktyg
(Fredriksson A, 2022), vilket delvis uppnds genom att ambassadoren skapar en riktad
marknadsforing och ambassadoren informerar kunden pa ett gott sétt, samt genom dialog
kan hen fortydliga Kulturkarnevalens bild.

Ambassaddren skapar innehdll genom upplevelse, bland annat “f6/j med mig dag” videon
(Ambassador C, 17.11.2024); vilket kan kopplas till hur marknadsfor idag, ndmligen
marknadsforing av upplevelser. Det uppfattas fungera béttre dn annonser (Fuggetta,
2012), ambassaddren kan genom media aterberdtta hur roligt Kulturkarnevalen ér och
satta fokus pd den positiva stimningen, vilket kan locka flera ungdomar till
Kulturkarnevalen. Exempelvis anvédnder sig Kulturkarnevalen av planscher och
broschyrer i sin marknadsforing och det uppfattas ge en annan effekt; motsats till
ambassadorskap. Déaremot eventuellt inte lika effektivt att fanga uppmaérksamhet, i
jamforelse till en person. Annonser i form av traditionella reklam konstateras i sig
relevanta och fungerar bra som komplement till andra marknadsforingsmetoder. Det
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konstaterades att en plansch eller broschyr fungerade bra som en padminnelse eller tilligg
efter ett skolbesok; kunden far ta del av information via text.

“Word of Mouth” (Allmér & Marcusson, 2022) &r ett genomgaende tema i
ambassadorskap som marknadsforingsmetod, eftersom ambassadorens arbete hor till att
sprida ordet om Kulturkarnevalen, i detta fall gors bade muntligt (WoM) och digitalt
(eWOM). Att anvinda en blandning av traditionell och elektronisk Word of Mouth
beddms som ett effektivt sdtt att nd ungdomar. Det konstaterades att “Word of Mouth”
gav lyssnaren en chans att stilla direkta fragor och skapa dialog, samt 6ppna upp en
nyfikenhet. Allmér och Marcusson (2022) menar att “Word of Mouth” stirker effekten
av trovirdhet och fortroende till det ambassadéren berittar.

Ambassadorskap ér ett effektivt sétt att informera om Kulturkarnevalen och speciellt
effektiv nir informationen kommer frdn en annan ungdom; i jdmforelse till om
informationen kommer fran en vuxen, till exempel en ldrare som tipsar om evenemanget.
(Ambassador B, 16.11.2024) Ambassadorerna 1 Kulturkarnevalens malgruppsélder
skapar innehdll som blir relevant for andra ungdomar. Teorin tillimpas och kopplas till
intervjuerna; att ambassaddrerna genom sitt kulturintresse och &lder kan veta vad som
blir viralt, genom trender och att f6lja algoritmer. (Tuten, 2020)

Ambassadorer berdttar unika upplevelser for andra ungdomar, genom deras intresse och
delaktighet syns engagemanget. Deras roll ger upphov till en kreativ utveckling, det
sociala sammanhanget i ambassadorsgruppen skapar en kénsla av gemenskap, vilket
dartill forstarker engagemanget och lirande mellan varandra, som sammankopplas med
Ungdomar gynnas av mentorering, delaktighet och tillgdng till kultur (Tait. et al., 2019).

Ambassaddrerna fungerar dven som ett bra exempel péd varumérkesambassadorer, enligt
Fuggetta (2012), ndr de delar de sina erfarenheter av vad Kulturkarnevalen dr genom
sociala medier, skolbesok och deltagande i evenemang. De skapar trovirdighet genom
sina upplevelser, vilket vanliga reklamer sillan uppnar. En ambassador arbetade mycket
med person till person-marknadsforing, bade digitalt och ansikte mot ansikte, vilket
Krishnamurty (2000) lyfte fram som en kosteffektiv och genuin metod for att sprida
information.

Ambassaddrerna uppfattas som ivriga, viljestarka och engagerade i att skapa innehall,
samt att sprida information om Kulturkarnevalen till andra. Idag kravs ett visst minimum
for att som ambassador fa gratis intrdde till arets Kulturkarneval; du behover skapa minst
fem videor. (Ahlberg, 2024) Niér jag sjdlv var ambassador (2019-2020) rickte det med
att ha rollen f0r att fa fritt intride. Denna fordndring uppfattas som positiv, eftersom den
motiverar ambassadorerna och gor de mera engagerad 1 sitt uppdrag 1 att synliggéra
karnevalen.
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Ambassadorskapet spelar en viktig roll for bade synlighet och engagemang i
marknadsforingen av Kulturkarnevalen. Jag har sett att det fungerar sdrskilt bra for att
hélla ambassadorerna delaktiga och for att tillféra ett ungdomligt perspektiv i
marknadsforingen. Sedan jag sjélv var ambassador mellan 2019 och 2020 har jag markt
att Kulturkarnevalen effektivt marknadsfors genom personliga moten och word-of-mouth
(WoM) (Allmér & Marcusson, 2022). Det blir tydligt i ambassaddrskapet, eftersom
ambassadorerna sjdlva vet vad som lockar deras generation, sirskilt nér det géller trender.
De berittar ocksa att ambassaddrskapet skapar en stark gemenskap sinsemellan och bidrar
till 6kat engagemang i sociala medier.

Sammanfattningsvis visar analysen att ambassadorskapet har en tydlig paverkan pa bade
synligheten och delaktigheten i Kulturkarnevalen, 6ver flera plan och regioner. Det
konstateras att metoden skiljer sig frdn de andra metoder som Kulturkarnevalen anvénder.
De senaste tva aren har deltagarantal varit den samma (Kulturkarnevalen, n.d) det kan
konstateras att Kulturkarnevalen har lyckas 6ka deltagarantalet, trots att personer som
uppnatt vuxen alder inte ldngre har mdjlighet att delta som deltagare.

7 SLUTDISKUSSION

Lardomsprovet undersoker vilken roll ambassadorskap spelar for att 6ka synlighet och
engagemang for kulturevenemang, med sarskilt fokus pa Kulturkarnevalen. Resultaten
visar att ambassadorskapet har en tydlig paverkan pa bade synlighet och engagemang.
Ungdomar som agerar ambassadorer har god forstdelse for mélgruppen och vad som
attraherar den nuvarande generationen. Trots att en del av den tidigare malgruppen har
fallit bort pa grund av aldersgranser, har deltagarantalet varit relativt stabilt under de
senaste aren (Kulturkarnevalen, n.d.). Detta tyder pa att ambassaddrskapet inte bara
fungerar som en effektiv kommunikationskanal, utan ocksd som ett verktyg for att
rekrytera nya deltagare och skapa kontinuitet i deltagandet.

Syftet med arbetet &r att fordjupa forstdelsen for ambassadorskap som
marknadsforingsmetod inom kulturevenemang och undersoka dess inverkan.
Malséttningen ar att utvirdera huruvida ambassadorskap fungerar som en héllbar och
effektiv marknadsforingsmetod for Kulturkarnevalen. Resultat och analys visar att dessa
maél uppnas.

Ambassaddrskap som marknadsforingsmetod betraktas som dndamalsenligt och bidrar
till 6kad synlighet och engagemang for Kulturkarnevalen. Detta uppnas bland annat
genom “word of mouth”, ddr ambassadorerna har insikt i vad som intresserar malgruppen,
deras eget engagemang och energi, samt att de upplevs som trovirdiga (Allmér &
Marcusson, 2022).

Ambassaddrernas engagemang bygger pa personligt intresse, vilket skapar ett starkt
engagemang hos malgruppen och skiljer sig fran traditionell marknadsforing. Det handlar

25



om ett nirmande till malgruppen med genuin glidje 1 uppdraget (Book, 2021).
Kulturkarnevalen ett brett urval av marknadsféringsmetoder for att né olika ungdomar
frdn hela Svenskfinland, bdde genom medier och fysiska méten.

Avslutningsvis kan det konstateras att ambassaddrskapet ar vardefullt for
marknadsforingen av Kulturkarnevalen och bidrar till 6kad synlighet, samt ett storre
engagemang bland malgruppen.
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Bilaga

PRODUKTIONSTEAMET: INTERVJUFRAGOR

- Vilken é&r din roll i teamet? (Vilka &r dina huvudsakliga arbetsuppgifter och
vilken titel har du?)

- Vad ér Kulturkarnevalen?

- Kan du kort beskriva hur du borjade arbeta med Kulturkarnevalen?

- Vilka marknadsforingsmetoder anvéinder Kulturkarnevalen?

- Kan du beskriva vad ambassadorskapet innebar och hur Kulturkarnevalen
anvéander sina ambassadorer som en del av sin marknadsforing?

- Vad dr bakgrunden till ambassaddrskapet? (Nar uppstod idén och vad ér syftet?)

- Vilka uppgifter ingédr i ambassadorens roll inom Kulturkarnevalen?

- Har ambassadorens uppgifter fordndrats dver tid, och 1 sa fall varfor?

- Hur gér ni till viga for att vdlja ut ambassaddrer?

- Hur ser rekryteringsprocessen ut? (Vem kan vara ambassador, hur manga utses
och vilka egenskaper anser du att en bra ambassaddr bor ha?)

- Erbjuds ambassadorerna ndgon form av utbildning eller stod, och i sé fall av
vem?

- Hur viktig &r ambassadorsverksamheten for Kulturkarnevalen som helhet?

- Vilka styrkor anser du att ambassadorskapet har?

- Vad finns det for utvecklingsmdjligheter inom ambassadoérskapet?

- Pavilket sitt skiljer sig ambassadorskapet fran andra marknadsféringsmetoder
som Kulturkarnevalen anvénder?

AMBASSADORER: INTERVJUFRAGOR

- Hur gammal &r du?

- I vilken stad dr du bosatt?

- Hur ménga ganger har du deltagit i Kulturkarnevalen?

- Nar deltog du i Kulturkarnevalen for forsta gangen?

- Vad innebdr din roll som ambassador for Kulturkarnevalen? (Vilka ar dina
huvudsakliga uppgifter?)

- Har du tidigare varit ambassador? (Om ja, under vilka ar?)

- Vad motiverar dig att soka till ambassadorsprogrammet?

- Hur far du information om ambassaddrsprogrammet f6r Kulturkarnevalen?

28


https://www.perlego.com/book/3740345

P& vilka plattformar tror du att unga frimst hittar information om
Kulturkarnevalen?

Hur upplever du att ambassaddrskapet fungerar som marknadsforingsmetod?
(Motivera gérna ditt svar.)

Vilka styrkor anser du att ambassadorskapet har?

Fick du ta del av ndgon utbildning i samband med ambassaddrsrollen, och
upplevde du att den ér tillracklig?

Har du négra utvecklingsforslag for ambassadorsverksamheten?

Vilken uppgift anser du ar viktigast i rollen som ambassador?
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