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FORORD

"For att komma igdng maste man sluta prata och bérja géra”

- Walt Disney



1 INLEDNING

Under mina studier inom kulturproducentskap har finansiering, resurser och budgetering
varit en vésentlig del i ndstan alla kurser. Oavsett vad man arbetar med inom kulturfaltet
kan finansieringen av projekt, produktioner och evenemang vara utmanande. Orsaken till
detta &r att det ar svart att argumentera for kulturfaltet som en ekonomiskt nédvandig del
av samhallet, &ven om Undervisnings- och kulturministeriet arbetar for att underhallning
ska ses som en del av den védxande néaringsverksamheten och servicesektorn

(Undervisnings- och kulturministeriet 2018).

Kunden kan uppleva att hen betalar for mycket i relation till vad hen far ut av en
upplevelse. Finansiarer kan tvivla pa en produktion, ett projekt eller ett evenemang och
dess genomfdrbarhet eller hur lukrativt dess finansiering verkligen &r. Utrdkningen av
provision kan vara besvarlig och inom budgeteringen maste man ofta utga ifran en lagre

smartgrans.

Manga kulturinstitutioner driver sin verksamhet delvis pa statliga understod (688/2001:
38). Da det galler avgiftsfria evenemang kan det handla om att evenemanget ordnas med
ett stod som inte tillater inkomst. En annan orsak till att avgiftsfria konstupplevelser och
underhallning arrangeras kan vara viljan att sénka troskeln till att konsumera konst och
ga pa evenemang da kostnaden kan vara ett problem for malgruppen (ex. barn och
barnfamiljer). Aven besokare som inte betalat & kunder och ses som viktiga inom
kulturbranschen. Dessutom &r antalet besokare, oavsett betalande eller ej, en matare for

finansiarer.

Min anstallning pa Svenska Teaterns forsaljnings- och marknadsforingsavdelning
inleddes hosten 2018 och jag arbetar dar fortfarande. Under anstéllningstiden har jag
blivit insatt i hur forsaljningen kan se ut pa en institutionsteater och genom det har jag
intresserat mig for vad det egentligen &r som séljer inom scenkonst. Arbetet med denna
studie har dartill gett mig en fordjupad uppfattning om férsaljning och uppféljningen av
den. Jag hoppas ocksa att den har studien for lasaren 6ppnar upp hur forsaljning av

teaterforestallningar kan se ut.



1.1 Syfte och malsattning

Syftet med mitt arbete &r att redogora for vilka forsaljningsmetoder och -verktyg som
anvands och ar effektiva inom forsaljningen av forestallningar pa en institutionsteater.
Dartill ar malsattningen att framfora hur forsaljningen av teaterforestallningar ser ut, vilka
olika forsaljningsatgarder som tas samt ifall de anpassas. Arbetet inkluderar ocksa
forsaljningsatgardernas och metodernas uppfoljning eftersom det ar en viktig del av

forséljningsarbetet.

Mitt forskningsobjekt ar forsaljningsarbetet pa Svenska Teatern i Helsingfors. Ett mal
med detta arbete ar ocksa att ta reda pa vilka problemomraden Svenska Teatern har inom
forsaljningsarbetet. | arbetet tar jag ocksa upp hur stor andel av inkomsterna Svenska
Teatern raknar med att fa via biljettintakter. Med detta vill jag fa fram hur stor andel

forsaljningen star for inom en institutionsteaters ekonomi.

| 6vrigt vill jag fokusera pa scenkonst och upplevelsen som en produkt med avkastning.
Dessutom vill jag lyfta scenkonsten som produkt och 6ka kunskapen om vilka metoder
som kan anvéndas for att sélja den. Genom detta arbete vill jag dela med mig en bredare
kunskap om forséljning inom konst- och kultursektorn och beskriva hur viktigt det ar att
sélja konsten och upplevelser.

Arbetets teori innehaller relevanta metoder och koncept som férklarar hur ett val
uppbyggt forséaljningsarbete ser ut. Nar teorin som stéder empirin finns som grund blir
det enklare att koppla ihop Svenska Teaterns metoder och verktyg. Empirin bygger &ven
pa mina egna direkta observationer fran forséljningsarbetet pa Svenska Teatern. Jag vill
koppla forséljningen av teaterforestéliningar till forséljningen av vilken som helst

produkt. Forskningsfragorna for arbetet ar:

¢ Vilka forséljningsmetoder- och verktyg anvander sig Svenska Teatern av?
o Vilka forsaljningsatgarder, -metoder och -verktyg ar effektiva inom
forsaljningen av forestallningar?
o Vad dr fordelen med de metoder och verktyg som anvénds?

o Hur kunde arbetsséttet inom forsaljningen utvecklas?



1.2 Metod

Mitt arbete ar en kvalitativ fallstudie med malet att fa en djupare insikt i hur forsaljningen
pa Svenska Teatern ar upplagd. En fallstudie &r en undersokning som detaljerat fokuserar
pa ett specifikt fall, till exempel pa att observera foreteelser i en organisation, eller pa ett
evenemang (Kokkila, 2015). Kvalitativ fallstudie innebér att arbetets slutsats och resultat
baserar sig pa nagot icke matbart, till exempel varderingar, insikt eller upptackt.
Kvantitativa fallstudier & andra sidan baserar sig pa méatbara mal och hypotesprévningar
(Hokkanen, 2015). Arbetet baserar sig till stor del pa matbara resultat, till exempel i
forsaljningsresultat (Wahlberg-Jarvenkyld, 2017), men innehaller dven observationer av

bland annat arbetssatt pa Svenska Teatern.

Fallstudie som forskningmodell lampar sig for mitt arbete eftersom det anknyter till
verkliga situationer och strategier. Jag forskar inom vad som redan finns dokumenterat
om mitt amne och bygger en djupare forstaelse inom det. | fallstudier & amnet avgransat

och data samlas in pa flera olika satt. (Hokkanen, 2015)

Innehallet i min empiri samlar ja in med kvalitativa semistrukturerade intervjuer och
tolkar det med hjalp av dokumentanalys. Kvalitativa semistrukturerade intervjuer &r en
flexibel form av intervju som ger sjélva intervjuaren en storre frihet i att &ndra upplagget
under sjélva intervjutillfallet. Jag anvander mig av detta format eftersom jag vill
mojliggora andringar i riktningen pa en intervju om jag marker att det finns potential att
fa mera djupgaende material genom att franga intervjufragorna. Darmed vill jag lata

intervjusvaren paverka diskussionens gang. (Lénngren, 2010)

Mina intervjuobjekt arbetar inom Svenska Teaterns forsaljningsavdelning, antingen med
forséljningsprocesser eller administrativa uppgifter. Valet av intervjuobjekt baserar jag
pa respondentens arbetserfarenhet, arbetsfordelning och position inom Svenska Teatern.

For att sikerstalla respondenternas anonymitet har jag andrat alla namn.

Dokumentanalys innebar granskandet av olika material och dess innehall (Kokkila,
2015). | detta arbete analyseras dokument i olika format. Genom att analysera
forsaljningsresultat, statistik och register kartlaggs och konkretiseras forsaljningens mal,

resultat och strategi. Dokument som analyseras ar statistik 6ver Svenska Teatern som &r



uttagna aren 2014, 2016 och 2018-2020, publicerade av Tinfo - Teatterin Tiedotuskeskus,
Svenska Teaterns statistik over askadarantal mellan aren 2012-2019, budgeten samt
utfallet for teatern for daret 2020 och forsaljningsstatistik fran Lippupistes
verksamhetsanalys 2014-2018.

Intervjufragorna baserar sig pa teorin kring forséljning och &r justerade att passa en teaters
forsaljningsavdelning. Fragorna behandlar forsaljningsmetoder och dess anpassning,
utmaningar, kunduppgifter, uppféljning och distributéren Lippupiste. Fragorna gar in i
varandra pa sa satt att diskussionen framskrider och ratt fragor besvaras. Intervjuobjekten

far fragorna pa férhand.

Eftersom jag ar anstélld inom forséljningen pa Svenska Teatern inkluderar arbetet egna
direkta observationer. Direkt observation innebar sadana observationer jag sjalv upplevt,
indirekt observation daremot innebédr observationer via maétningsinstrument och
registrering (M Le Duc, 2007). De observationer jag gor har jag inte sjalv paverkat och
de &r osystematiska observationer, vilket betyder att de inte foljer en plan eller

dokumenteras enskilt.

Eftersom jag forskar i en organisation jag arbetar for och inte endast forhaller mig
objektivt till arbetssattet ar det relevant att lyfta fram forskningsetiken. Jag har valt att
skriva om amnet i fraga eftersom jag kanner till grundprinciperna och arbetssatten fran
en forséljares perspektiv. Genom forskningsprocessen lar jag mig forhoppningsvis mera
om arbetssatten samt forsaljningsavdelningen som organ pa Svenska Teatern. Det jag

arbetar med &r en bra grund for utveckling och for denna forskning.

Objektiviteten &r viktig i flera delar av arbetet, da jag kritiskt maste kunna analysera det
material jag fatt in. Dessutom maste jag kunna stilla mig utanfér min arbetsroll pa
Svenska Teatern i forskningen och inte kdanna att resultatet skulle paverka min anstallning.
| intervjusituationen kunde jag inte forhalla mig objektivt, da det var mina kolleger som
var intervjuobjekt och de utgick ifran den roll jag har pa Svenska Teatern. Men
intervjutillfallet var desto mer givande, da det bestod i att tva kolleger reflekterade kring

relevanta fragor gallande arbetet.
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En definitivt positiv effekt av att jag ar ett bekant ansikte pa teatern ar att jag latt fatt
tillgang till material, bade i form av intervjuer och olika dokument. Situationerna dar jag
tagit emot material eller fragat om den har jag dock behandlat som en forskande
studerande. P& grund av denna tillit fran organisationens sida &r det desto viktigare att jag
respekterar materialet och det goda bemdétandet, inte bara som en kollega, utan dven som

forskare.

1.3 Centrala begrepp

Forsaljningsmetod/strategi — Det grundlaggande arbetsséttet inom forséljningen som

leder till forsaljningens mal.

Forsaljningsverktyg — Antingen ett digitalt eller fysiskt verktyg som

forsaljningsavdelningen arbetar med i vardagliga forsaljningsprocesser.

Produkt - | koppling till Svenska Teatern innebér produkten sjélva forestaliningen och

teaterupplevelsen. Produkten &r upplevelsen.

Kund — Svenska Teaterns kunder ar publiken som kdpt biljetter till en teaterforestallning.

Potentiell kund — En person som kan vara intresserad av att kdpa biljetter till en

teaterforestallning.
Snittpris — Medelvardet pa alla produkternas pris.
Belaggningsgrad — | koppling till Svenska Teatern visar belaggningsgraden hur manga
procent av en teatersalongs kapacitet som ar sald eller bokad, alltsa hur full av publik

salongen ér.

Budget — En prognos for hur mycket inkomster och utgifter en organisation eller ett

foretag kommer att ha under en utgiven tid.
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2 SVENSKA TEATERN

Svenska Teatern ar Finlands svensksprakiga nationalscen och &r belagen vid Skillnaden
i Helsingfors. Teatern erbjuder namnenligt scenkonst pa svenska, landets andra officiella
sprak. Svenska Teaterns produktioner varierar fran barnteatern, nyskrivna pjaser och
inhemsk dramaturgi till klassiska stormusikaler. Det teaterhus dar teatern ar verksam i
idag invigdes ar 1866. Det ursprungliga teaterhuset som byggdes 1860 brann ner ar 1863
och var ritat av Georg Theodor Chiewitz. Den karaktaristiska bagen som &n i dag
finns kvar i husets struktur klarade sig dock i branden. Ar 2010-2012 genomférdes
den senaste renoveringen av huset, planerad av arkitekt Stefan Ahlman. (Svenska

Teatern u.d.)

Svenska Teaterns agare ar Garantiféreningen for Svenska Teatern rf, och hdgsta

beslutfattande organ ar foéreningens moten. Se figur 1.

Féreningsmoten
(Garantiféreningen for
Svenska Teatern r.f.)

| Teaterledningen

Administrationen

Arbetsavdelningarna

Figur 1. Organisationsbild for Svenska Teatern (Svenska Teatern u.a.)

Foreningen ar grundad 1867 och utser dven teaterns ledning. Teaterns ledning bestar
av teaterchefen och forvaltningschefen. Garantiféreningen tar emot understod for
verksamheten, till exempel donationer och testamenten, men stravar inte efter
ekonomisk vinst. Sedan ar 2017 ar Svenska Teaterns teaterchef Joachim Thibblin.

(Svenska Teatern u.a.)
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| tabell 1 framkommer Svenska Teaterns arsverken fran aren 2012 till 2019.
Arsverke innebér en heltidsarbetandes arbetsinsats under ett helt &r, ifall man arbetar
pa deltid raknas insatsen i forhallande till deltidsprocenten (Statistikcentralen 2020).
Teatern anstéller dartill varje spelar frilansande skadespelare och konstnarlig
personal pa deltid (Svenska Teatern u.d.). Variationen i siffrorna beror till storsta

del pa dessa frilansanstéallda och deltidsanstallda.

2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019

Arsverken 193 143 142 158 121 118 119 122

Tabell 1. Svenska Teaterns arsverken for &ren 2012-2019. (Tinfo 2017. Undervisnings- och kulturministeriet 2020.
Stina Lindroos 2020)

Tabell 2 visar antalet forestallningar som spelat pa Svenska Teatern 2012-2019 och
antalet salda biljetter per ar. Antalet forestallningar varierar inte mycket arligen medan
antalet salda biljetter varierar tydligt.

Ar 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019

Antal 303 319 245 382 289 258 253 254
forestallningar

Salda biljetter 80746 68705 61249 105646 32980 41398 50 60 224
414

Tabell 2. Svenska Teaterns forestéallningar och salda biljetter i relation under &ren 2012—-2019. (Tinfo 2012-2020)
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3 FORSALJNING

Forséljningsavdelningen och forséljningen &r grundldggande foér produktens eller
tjanstens handel. En lukrativ verksamhet behdver en strategi for sin forséljning, darfor ar
planeringsprocesser viktiga for forsaljningsarbetet. De administrativa aktérerna inom en
forsaljningsavdelning arbetar for att gora produkten lukrativ for foretaget eller

organisationen. (Jarvinen, 2011)

| foretagets eller organisationens forsaljningsmetod och -plan bér det &ven definieras vad
organisationens mal &r, vad man tillsammans arbetar for. Pa detta satt kartlagger man

organisationens plats pd marknaden och svarar pa fragan ’vilken verksamhet arbetar vi

inom?’. (Jobber och Lancaster 2015, sid 49)

Ett dvergripande mal for forsaljning ar att méta kundens behov och utveckla samt anpassa
effektiva strategier for dkad forsaljning och inkomst for organisationen (Parravicini,
2015). Eftersom konsumenten styr efterfragan ar kunden alltid i fokus. Forsaljningen
sammankopplas ocksa med marknadsforing da man ska locka kunder och na malgruppen
pa basta satt. Genom CRM (Customer Relationship Management) kan organisationer och
foretag forbattra relationen till kunderna. Detta dr en vésentlig del inom forsaljningen da
en organisation alltid kan lara sig mera om sina kunder och deras beteenden. Information
om kunden &r alltid en bra resurs for forséljningsarbetet. (Payne 2006, sid 12).
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3.1 Fardigheter inom forsaljning

Att kunna
upprétthalla och
avstd ifran kunder Insamling av data om
kunderna och teknisk
kunskap

Uppfylla behov och

oka virdet \
. <+—— Hallbar kundrelation

Problemlésning och
systematisk forséljning

Marknadsforing

Figur 2. Den moderna forséljningens sérdrag (Jobber och Lancaster 2015, sid 6).

For att forsaljningsarbetet ska vara framgangsrikt behover kunskapen hos personalen vara
mangsidig. | figur 2 kopplas de nédvandiga kompetenserna och egenskaperna ihop med

forsaljningsarbetet for att na en framgangsrik forsaljning.

1. Att kunna upprétthalla och avsta ifran kundkontakter. Trots att kunderna &r en
viktig resurs for organisationen och forsaljningen maste kundunderlaget ocksa
varderas och eventuellt gallras. | vissa fall kan foretag anse mindre kundgrupper
som dyra for foretaget ifall det kostar mera att ge kunderna deras produkt an deras
konsumtion ger foretaget. Exempel pa detta kan vara att begransa forsaljningen
geografiskt. | stallet kan det vara mera lonsamt att fokusera pa de kunder som &r

en hogre potential for organisationen och producerar mera vinst.

2. Insamling av data om kunderna och teknisk kunskap. Forsaljningspersonal bor
kunna samla in data om organisationens kunder samt kunna anvanda sig av dessa
register och databaser. Till den tekniska kunskapen hér ocksa att beharska forum
dér kunddata kan finnas samt info om konkurrenternas metoder. Den elektroniska

kommunikationen med kunderna hor ocksa till den tekniska kunskapen.
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3. Hallbar kundrelation. Detta innebar kunskapen att uppratthalla en langvarig
relation till kunderna och inte bara fokusera pa kundens nasta kop. Malet med
CRM dr att skapa en omsesidigt positiv erfarenhet mellan kunden och
organisationen dar bada parten upplever en vinst. Efter denna positiva upplevelse

ska bada parten vilja fortsatta relationen.

4. Marknadsforing. Vid sidan om kunskap inom férséljning behovs en kunskap inom
marknadsforingen av produkten som séljs. Till detta hér dven produktutveckling
och marknadsutveckling i kombination med segmentering. Detta for att béttre
utveckla en efterfragan och ha ett brett spektrum av bade produkten och

kommunikationen utét.

5. Problemldsning och systematisk forsaljning. Eftersom den moderna férséljningen
mycket handlar om kundkontakt och kommunikation med kunder i form av
kundservice bor attityden vara att allting gar att l6sa. Problemlsningen handlar
aven om att méta kundens behov oavsett situation och losa samt identifiera
problem med varje kund. I alla situationer ska forséljningspersonalen kunna ha en
effektiv 16sning. Detta innebdr dven analytiska kunskaper. Den systematiska
forsaljningen innebar att det bor finnas en kunskap om bade organisationen och

produkten samt att kunna visa den kunskapen.

6. Uppfylla behov och 6ka vardet. Vissa kunder ar inte medvetna om sina behov,
darfor ar det forséljningspersonalens uppgift att kunna identifiera och uppfylla
dem. Det ar ocksa forséljningspersonalens uppgift att géra kunden medveten om
produktens varde och darmed visa organisationens avsikt att erbjuda det basta
mojliga.

(Jobber och Lancaster 2015, sid 5-7).

Genom att kunna méta forséljningen, dess resultat och prestationer, skapas
forséljningsmetoder. For att gora forséljningen maétbar anvéands referensmatpunkter,
vilket betyder att man mater resultatet med fokus pa specifika punkter i daglig
forséljningsaktivitet. Genom att anvanda sig av fungerande matningsverktyg &r det lattare

att sedan utveckla forsaljningsmetoder. Dessa bor dock vara anpassningsbara eftersom
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forsaljningens struktur ocksa kan variera inom en organisation. (Wahlberg-Jarvenkyl,
2017).

3.2 B2B och B2C

Marknadsforings- och forsaljningsarbetet inom organisationer skiljs ofta at mellan tva
olika kategorier baserat pa vem man vill na med marknadsforingen och forsaljningen. De
tva olika kategorierna utser kundgruppen. Dessa tva kategorier ar business to business
(B2B) och business to consumer (B2C). (Jobber och Lancaster 2015, sid 10)

Konceptet B2B och B2C anvands bade inom marknadsféring och forséljning och kan se
olika ut beroende pa vad man arbetar med. | min studie fokuserar jag pa B2B och B2C
inom forsaljning. Fokus ligger pa forsaljningen mellan organisationen och kunden, alltsa
B2C. Det ar anda viktigt att ha kunskap om vad skillnaden &r for att halla ratt riktning

inom forsaljningen.

3.2.1 Business to business

Business to business innebar forsaljning mellan organisationer eller féretag oberoende
storlek. Denna typ av forsaljning och konsumtion ar professionell for bada parter. Kunden
eller konsumenten évervéger sina kop med organisationens eller foretagets bésta i atanke.
Produkten eller tjansten som séljs inom B2B ar anpassad for organisationer och
leveransen anpassas enligt kundens behov. | samband med kop inom denna kategori
forekommer ofta forhandlingar om kvalitet, pris och service. Pa grund av det, i
kombination med att handla med flera professionella inom omradet, kan kopen ta flera
manader. Sarskilt ifall kopen ar stora, bade i volym och kapital. Till B2B hor dven

aterforsaljare. (Jobber, Lancaster och Le Meunier-Fitzhugh 2019, kapitel 1)

3.2.2 Business to consumer

Det som ké&nnetecknar Business to consumer-forséljning ar att kunden konsumerar
tjanster och produkter for privat bruk. Till denna kategori hor all konsumtion fran
tandkram, matvaror och smycken till produkter som é&r storre investeringar, till exempel
bilar, hushallsmaskiner och datorer. All konsumtion for privat bruk, oberoende

produktens livslangd eller pris, hor till denna kategori, &ven om vissa kdp kraver mera
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beténketid och &r storre investeringar. (Jobber, Lancaster och Le Meunier-Fitzhugh 2019,
kapitel 1)

3.3 Forsaljningsmetoder

Mitt arbete handlar om att lyfta fram metoder och strategier samt atgarder inom
forsaljning som fungerar for teaterforestaliningar. Darfor ar det viktigt att kanna till vad
forsaljningsmetoder gar ut pa, hur de kan variera och vad malet for metoderna kan vara.
Metoden  l&gger grunden for hur forsaljningen arbetar och  fungerar.
Forsaljningsmetoderna hjélper oss félja med resultat och prestationer inom férsaljningen.
Genom uppfoljningen av en forséljningsmetod vet arbetsgruppen hur metoden kan
utvecklas. Forséljningsmetod kan definieras som strategin for hur ett foretag eller en
organisation fokuserar, planerar och handlar for att na malet for sin forséljning
(Parravicini 2015, sid 30). En forséljningsmetod kan &ven definieras utgaende fran
kundens perspektiv. Genom att foretaget eller organisationen utreder kundernas behov
kan foretaget eller organisationen pavisa behovet och darigenom skapa ett varde for
utbudet (Zoltners, Lorimer och Sinha 2009, sid 51). Zoltners, Lorimer och Sinha (2009)

formulerar féljande punkter som beskrivande for en framgangsrik forséljningsmetod:

Metoden:

e lagger fokus och resurser pa kundsegment som maéter utbudet

e anpassar kundloftet for varje kundsegments behov

o fokuserar pa effektiva forsaljningsprocesser som kommunicerar vérdet och
fordelen for kunden

e hjalper till forsaljningspersonalen med att utveckla professionella forhallanden
som ar till en fordel for bade foretaget och kunden

e Dbetonar vardet for foretaget snarare &n det konkreta priset

e Okar pa forséljningen i forhallande till konkurrensen.

Exempelvis kampanjer &r lattare att folja upp da det gar att fa ut métbara resultat fran
prestationen. Forsaljningsmetoder ar viktiga ocksa for samarbetet inom arbetsgruppen
eftersom metoderna dven ger riktlinjer for hur forséljningen fungerar som organ. Det &r
viktigt att inkludera aspekter som marknadens trender, konsumenternas beteenden samt

ha en Overblick av marknaden som helhet i planeringen av en forséljningsmetod
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(Jarvinen, 2011). Ett foretags eller en organisations forsaljningsmetoder ska, likt
matningsverktygen, vara anpassningsbara da forséljningen alltid &r beroende av sin

omgivning (Wahlberg-Jarvenkyla, 2017).

| figur 3 illustreras forséljningsmetodens planeringsprocess. Planeringen borjar med att
stalla mal for forsaljningen och organisationen och sedan bestamma vilka atgéarder som
behdvs for att na malen. Nasta steg ar att kartlagga realistiska tillvagagangssatt for
atgarderna samt bekrafta att resurserna racker till. Efter det kan atgarderna implementeras
i organisationens arbete. Nar atgarderna tagits i bruk maste resultaten métas for att
granska metodens prestation. Darefter utvecklas de atgarder som bor forbattras. (Jobber
och Lancaster 2015, sid 48)

Kartlagga
—| tillvigagangssitt och
bekrifta resurser

Bestimma nddvindiga

Utse mal > . . s
atgirder for att ni malet

Mitning av resultat och

| «——| granskning av metodens |gq—
prestation

Atgirderna
implementeras 1 arbetet

Utveckla och forbittra
metod och atgéird

Figur 3. lllustration av forsaljningsmetodens planeringsprocess (Jobber och Lancaster 2015, sid 48).

Nar organisationen stallt mal for forsaljningen utvecklas metoder for att na dessa mal.
Endast en metod kan dock véljas per mal. Metoderna avgransas och valjs ut baserat pa
deras innefattande av resurser, mojligheter och potential pa marknaden. (Jobber och
Lancaster 2015, sid 55)

Forsaljningschefen inom en organisation formulerar forséljningsmetoderna och skickar
dem sedan till den verkstallande direktdren for godkannande. Nér forséljningsmetoden ar
godkand delges den till forséaljningspersonalen sa att de har riktlinjer for att genomféra

verksamheten. Forséljningsmetoden som delges personalen och som definieras av chefen
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ska formulera vad utmaningen kan vara samt identifiera lIésningarna. (Parravicini 2015,
sid 34)

En valformulerad forséljningsmetod eller plan &r ett anvandbart kommunikationsverktyg.
Forsaljningschefen kan med hjélp av den sprida informationen om hur forsaljningen
arbetar inom en organisation, bade internt inom forsaljningsavdelningen och externt till
andra avdelningar. Metoden kommunicerar ocksa forsaljningens riktlinjer och

vérderingar. (Parravicini 2015, sid 47)

3.4 Marknadsanalys

For att kunna lagga upp en forsaljningsplan for vilka metoder som ska anvandas, behdvs
en marknadsanalys som definierar det nuvarande l&get inom forsaljningen och dess
prestation. | marknadsanalysen gar det ocksa att mer djupgdende utreda laget pa
marknaden inom faltet for organisationens verksamhet. Genom att utféra en
marknadsanalys kan forsaljningens metoder och prestation utvecklas. Inom forsaljningen
av teater och scenkonst dér produkten &r sjélva repertoaren, utgér marknadsanalysen en
viktig del. Detta for att organisationen med hjalp av analysens resultat kan utreda vad som

saljer och attraherar publiken, alltsa kunden.

For marknadsanalysen utforskas forst sekundar data. Det innebdr den information och det
material som redan finns insamlat for andra syften, men som kan vara till hjalp inom
marknadsanalysen ocksa, antingen som den ar eller i kombination med annan
information. Primér data ar det material som samlas in avsiktligen for marknadsanalysen.
Sekundar data hamtas huvudsakligen fran tva olika kéllor; antingen data hos foretaget
eller organisationen sjalv (intern databas) eller fran andra utomstaende organisationer
eller personer (extern databas). (Kuada 2008, sid 103)

Parravicini (2015, sid 34) forklarar att det i marknadsanalysens process ska finnas en
granskning av vilka kanaler forsaljningen nar sina kunder via och en kartlaggning 6ver

var kunden konsumerar organisationens produkt.

| marknadsanalysen ligger fokus pa specifika, matbara punkter som ger en éverblick av

situationen och som gar att jamfora.
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e Forséljningens situation for tillfallet och tillvéxten fran en tidigare situation, har
syns aven en eventuell nedgang av forsaljningen. I storre foretag ska denna punkt
maétas per produkt och geografiska omrade.

e Analys av efterfragan, kundernas asikt och trender samt beteenden i
konsumtionen.

e De nuvarande faktorerna organisationen kan paverka och dess inflytande pa
kundens kdpbeslut.

e Analys av konkurrenterna och en utvérdering av deras strategi, prestation, styrkor
och svagheter samt en bedémning av deras framtida ageranden.

(Jobber och Lancaster 2015, sid 49-50)

| granskningen av organisationens externa paverkande faktorer gors en analys av trender
i det breda spektret. Inom denna analys inkluderas politiska, ekonomiska, sociokulturella
och tekniska faktorer som kan paverka organisationens framtida forsaljningsverksamhet.
Analyserna kan genomforas antingen av personal inom forsaljningen eller fran andra
avdelningar inom organisationen. Eftersom analysen ar vital for planeringen av bade
forsaljningen och organisationens verksamhet &r det ytterst viktigt att processen och
resultatet &r godkénda av organisationens administration. (Jobber och Lancaster 2015,
sid 50)

3.5 Distributorer

Svenska Teatern anvénder sig av en distributér inom forséljningen av biljetter for att vara
mer l&ttillganglig. Organisationer och foretag kan anvanda sig av distributorer for att
leverera produkten eller tjansten. Under de senaste aren har distributorer tagits i bruk allt
oftare pa grund av att organisationer segmenterat sin forséljning och distributionskanaler
okat. Detta betyder ett okat behov av distributorer inom specifika omraden. (Dent 2014,
sid 10)

Distributorer fungerar for en organisation som en sorts samarbetspartner som ger
mojlighet till battre verktyg i form av, till exempel, teknik, diversitet i arbetsmetoder,
produkter eller nya koncept. Forséljningen ansvarar for att distributionen fungerar och

ger foretaget eller organisationen nytta. Specifika villkor bestdms mellan organisationen
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och distributéren och dessa villkor har en inverkan pa forsaljningens ramverk. Darfor ar
det viktigt att distributionen visar sig nyttig for organisationen och syns positivt i
forséljningen. (Jobber och Lancaster 2015, sid 32-33)

\

|

Direkt ; En mellanhand . Tva mellanhinder

Figur 4. Typiska strukturer for distribution (Dent 2014, sid 10)

| figur 4 illustreras de tre vanligaste strukturerna for distribution mellan leverantdren
(organisationen) och kunden. De olika parternas roller definieras.

| den direkta strukturen dger leverantdren alla resurser som arbetar med att distribuera till
kunden. Produkten eller tjansten gar direkt fran organisationen eller foretaget till kunden
utan mellanhander. Organisationen har darmed egna anstéllda distributérer. Fordelen med
detta ar att leverantdren nar kunden direkt och distanseras inte av en utomstaende

distributor.

Da leveransen har en mellanhand anvénds en distributér mellan leverantéren och kunden
for att antingen na ut till kunden lattare eller erbjuda en béttre tjanst. Alternativt ar
distributoren en aterforsaljare som skapar en kanal som gor produkten eller tjansten
lattillganglig. Till férdelarna inom denna typ av distribution hor tillgangligheten fér bade
kunden och organisationen. Nackdelarna &r att mellanhanden tar en handelsmarginal for
distributionen samt att distributéren ofta arbetar med flera foretag samtidigt, dessutom

eventuellt med konkurrenter. Det kan minska distributrens fokus pa vad organisationens
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verkliga mal och stravan ar. Dartill distanseras kunden fran organisationen ifall en

mellanhand levererar produkten eller tjansten.

Nar det kommer till leveranser med tva mellanhander &r det oftast stora, internationella
foretag som levererar sina produkter till flera olika lander samt aterforséljare. Exempel
pa en industri som anvander sig mycket av denna sorts distribution ar dator- och
telekommunikationsféretag med tusentals lokala forsaljare och foretag. Férdelarna har ar
leverans- och kostnadseffektiviteten for leverantdren da foretaget eller organisationen nar
ut till ett brett spektrum kunder. Nackdelen dven har ar en ytterligare distans till sjalva
kunden och marknaden.

(Dent 2014, sid 10)

3.6 Prisséattning

”A vital element in marketing is buying power of customers”, sa formulerar sig Jobber
och Lancaster (2015, sid 29). Med detta avser de att priset maste sarskiljas fran
konkurrenterna ifall produkten eller utbudet &r liknande. Processen kring prissattning &r
en noga uttankt och vital del i forsaljningen eftersom det paverkar forséljningsarbetet och
organisationens forsaljningsmetod. Formagan att prissétta begransas oundvikligen av
vilken prissattning konkurrenterna har, men det som &ven borde utvdrderas inom
prissattningen och jamforelsen mellan konkurrenterna ar nyttan och det ansedda vérdet
hos produkten eller tjansten. Da prisskillnaden ar liten i jamforelse med konkurrenterna
kan en metod vara att i stéllet lagga fokus pa vad priset ger och vad produkten &r. (Jobber
och Lancaster 2015, sid 29)

Prissattningen skiljer sig at mellan ett handelsbaserat och kostnadsbaserat pris. Priset ar
handelsbaserat da foretaget eller organisationen fokuserar pa produktens varde och
kostnadsbaserat da fokus ligger pa utgifter och kostnad. Forsaljningsavdelningens uppgift
ar att upplysa kunden om produktens eller tjanstens varde. Beroende pa efterfragan kan
priset antingen sénkas eller hojas, det maste dock finnas en balans mellan utgifter och vad

kunderna dr villiga att betala, oavsett vardering. (Jobber och Lancaster 2015, sid 29)

| arbetet kring prisséttningen av en produkt eller tjanst bor flera faktorer tas i beaktande.

Fore ett beslut tas behover malet for prissattningen stallas, d.v.s. hur mycket som
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produkten eller tjansten ska tillfora organisationen. Prisnivaer och principer for rabatter
bor ocksa faststallas. Dartill bor tillvagagangssatt for forandringen av priset utarbetas. Det
ar ocksa viktigt att beakta hur forandringen av priset paverkar forsaljningsavdelningens

personal och sjélva forsaljningen. (Jobber och Lancaster 2015, sid 29)

Da prisnivaer bestams bor foljande faktorer beaktas mer djupgaende enligt Jobber och
Lancaster (2015, sid 29-32):

1. Malsattning hos foretaget eller organisationen samt malet for prissattningen.
Vilket mal prissattningen stravar till i relation till marknadsféringens och
finansieringens mal. Priset bor alltsa passa in i malsattningen om hur stor andel

inkomster foretaget behdver.

2. Malet for produkten pa marknaden. Det géller att skapa och mota efterfragan pa
bésta mojliga satt med utvald strategi av prissattning. Strategin kan vara att arbeta
hart med marknadsféringen och sélja en storre volym med lagre pris. Alternativt
satta hogre priser med en marknadsforing som anpassas till den nivan och séalja sa
mycket som moéjligt med denna strategi for att sedan sanka priserna. Nar priset &r

sankt nas en ny, priskansligare malgrupp.

3. Efterfragan. Det hogsta mojliga priset for en produkt eller tjanst avgors baserat pa
efterfrdgan. Priset maste anpassas till marknaden. Hog efterfragan kan betyda ett
hogre pris da man raknar med att forsaljningen gar bra. Om en produkt séljer bra
trots ett hogt pris behover forsaljningen inte strava efter kvantitet. P4 motsvarande
satt brukar man behdva sanka priset pa en produkt parallellt med sjunkande
efterfrdgan. Da kan det handa att man siktar pa kvantitet framom kvalitet. | figur

5 illustreras kurvan av efterfragan och pris.
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Figur 5. Kurvan av efterfragan och pris (Jobber och Lancaster 2015, sid 30)

Bokstaven “E” p& grafen utgor efterfrdgan mellan priset och forsaljningens
kvantitet. Balansen mellan pris och efterfragan maste dock finnas eftersom ett 1agt
pris kan signalera att produktens eller tjanstens kvalité ar lag och gor den desto
mer oattraktiv. Ett for hogt pris kan aven sanka efterfragan nar kunden inte langre

ar villig att betala.

4. Utgifterna kring produkten eller tjansten. Dessa utgor det lagsta mojliga priset da
inkomsterna av produkten eller tjansten maste tdcka kostnaderna kring
produktionen, marknadsforingen, eventuell distribution samt Ovriga
arbetskostnader. Ifall foretaget eller organisationen ar vinstdrivande bor priset
aven tillféra en vinstmarginal. Inom prisséttning borjar oftast processen med att

rékna ut utgifterna for att veta det lagsta mojliga priset.

5. Beaktandet av konkurrenterna. Taktiska val inom prissattningen pa marknaden
gors oftast som en reaktion pa hur konkurrenterna handlar. Pa kort sikt kan
andringar goras av praktiska skal, men inga drastiska val pa lang sikt bor goras pa
grund av konkurrenternas satt att agera. Detta ar viktigt speciellt da det handlar
om att sanka priserna eftersom det kan vara svart att ater hdja dem senare. | vissa
fall kan det fungera, att minska produktens storlek for att kunna uppratthalla

priset. Exempel pa detta ar livsmedel dar antalet produkter i ett paket minskar
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medan paketets pris bibehalls och kilopriset darmed hojs. (Jobber och Lancaster
2015, sid 29-32)

3.7 Kundinformation

Forsaljningen behover alltid ha utforlig information om sina kunder for att bade na dem
och kanna till efterfragan, oavsett vad produkten &r eller vilken organisation det handlar
om. Ju mera information man har om kunden desto battre service gar det att erbjuda. Da
nya och starka kundlistor skapas undersdks organisationens eller foretagets ideella
kundprofil, (Oversatt fran Ideal Customer Profile (ICP), min Oversattning). ICP-
undersokningen svarar pa fragorna var kunden finns, var kunden for tillfallet konsumerar,
vad kunden anvander for produkter av konkurrenterna och vad organisationen har
gemensamt med kundens nuvarande leverantor. Da kundprofilen &r genererad samlas data

in om de potentiella kunderna. (Altschuler 2016, kapitel 2)

For att kunna skapa en hallbar relation till kunderna och darmed oka forsaljningen (se
kapitel 3.7.1) behover det samlas in information om varje kund. Kunskapen om vilka
kunderna &r, deras konsumtionsvanor och hur de agerar & oumbérlig for forsaljningen.
Administrationen for kundinformation samlar in detaljerad data om kunden; datum da
kunden gjorde sitt forsta kopbeslut hos organisationen, vérdet pa senaste kopet, hur
kunden betalade, kundens adress och 6vrig kontaktuppgifter. Da dessa data sedan
anvands till foretagets eller organisationens fordel blir de viktig information. Den
detaljerade informationen om varje enskild kund hjélper &ven forsaljningen utvecklas i
ratt riktning for att stoda kundens efterfragan och mota den med ratt marknadsforing. Med
omfattande information om kunden gar kundrelationen att utveckla béttre, alltsa stoder
informationen arbetet kring CRM. For att uppratthalla relationen behovs informationen

ocksa uppdateras med jamna mellanrum. (Peelen och Beltman 2013, sid 93)

Insamlingen av kundinformation sker i huvudsak genom foretagets eller organisationens
egna kanaler och register, men gar eventuellt att kopa fran utomstaende aktorer som har
data om kunderna. Da information samlas in fran flera kéllor bor bade kvaliteten pa den

och dess relevans granskas noga. (Peelen och Beltman 2013, sid 94)
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Vid insamling av data om kunderna ska malet med insamlingen och kundens roll
definieras. Hur profileras kunden och vad &ar kundens roll i organisationens eller foretagets
ekosystem? Trots att data som samlas in om kunderna ar anonym och den enskilda
manniskan endast utgor en siffra i statistiken ger den vardefull information, till exempel
om kunders attityder och vérderingar. Denna information belyser kundens agerande, till

exempel kdpbeslut och konsumtionsvanor. (Peelen och Beltman 2013, sid 101)

Kundens attityd till och vardering av ett foretaget, en organisation eller en produkten &r
aven viktig information. Kundkontakten handlar ocksa om att fokusera pa konsumenten
som individ och inte som kollektiv. For att forbattra kunskapen om och kontakten till
individen samlas data in genom formulér, intervjuer och fokusgrupper. (Gummesson
2017, kapitel 2)

3.7.1 CRM

CRM eller Customer Relationship Management innebdr en aktivitet mellan en
organisation och kunden. Malet &r att skapa langsiktiga forhallanden med kunden och

halla relationen mellan organisationen och kunden pa en individuell niva. (Kimari, 2016)

CRM ér strategin for att skapa hallbara kundrelationer genom att granska beteende, behov
samt referenser hos varje enskild kund, och agera utifran dessa (Chorianopoulos 2015,
sid 1). Ett langsiktigt forhallande och en hallbar kontakt med kunderna &r viktigt for
forsaljningen. Da forsaljningen har lojala kunder och lattillgangliga kundgrupper star
organisationens handel pa en saker grund. Det &r dven viktigt med tanke pa konkurrensen
att organisationen har en saker kundgrupp som organisationen kan lita pa att den stoder

deras produkt eller tjanst.

Enligt Chorianopoulos (2015) har CRM tva mal hos en organisation:

1. Att behalla kunden genom att halla kunden néjd.
2. Kundutveckling

| processen att skapa hallbara och positiva relationer med kunder genom CRM &r

insamling av data en viktig del. Ju mera information en organisation har om sina kunder,
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deras beteenden samt vad som nar kunderna, desto lattare ar det att skapa réatt innehall
och na kunderna med marknadsforing och férséljning. En viktig del av datainsamling &r
segmentering. Segmentering innebdr att dela in kunderna i olika kundgrupper, olika
segment, och pad basen av det har skapa ratt strategi for bade forsaljning och
marknadsforing. De olika grupperna kan basera sig pa till exempel kunders beteenden

eller monster i hur kunden konsumerar. (Chorianopoulos 2015, sid 2)

Digitaliseringen har gett oss nya méjligheter for insamlingen av data och det ar lattare an
nagonsin att fa information om vara kunder. Detta ar till nytta bland annat da man skapar
och utvecklar riktad forséljning och bygger upp strategier inom kundkommunikation.
(Payne 2006, sid 4)

Data kan lagras, behandlas och analyseras battre digitalt, dessutom ér tillgangen till den
smidigare. Informationen gar att kommunicera lattare internt och det &r lattare att na ut
till extern information. Darfor &r det lattare att bade uppratthalla och skapa kundkontakt
genom digitala medel. (Peelen och Beltman 2013, sid 358-359)

3.7.2 Segmentering

Definitionen for segmentering &ar indelningen av kunder i tydliga, enhetliga grupper som
ett foretag eller en organisation kan narma sig pa olika satt. Kunderna i samma grupp,
samma segment, har liknande konsumtions- eller kommunikationsvanor, samma behov
och/eller begér. Dessa varierar fran segment till segment. (Peelen och Beltman 2013, sid
147)

Tydliga kundgrupper med uttdmmande information om kunden ar viktiga verktyg for
forsaljningsavdelningen da kommunikationen utgar fran kundens férutséttningar. Till
exempel dr det lattare att gora en kampanj pa sociala medier da segmentet och malgruppen
ar ungdomar som tilloringar tid pa dessa medier. Bade marknadsféringen och

forsaljningen ar darmed lattare att rikta.

Det finns odndliga mojligheter att dela in kunder i segment. Darfor finns det riktlinjer for
fungerande segmenteringslosningar som boér tas |1 beaktande infér en

segmenteringsprocess. Riktlinjerna enligt Peelen och Beltman (2013, sid 149) &r foljande:
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e Matbarhet. Segmentets storlek, konsumtionskraft och sardrag bor kunna métas.

e Omfattning. Segmentet bor vara tillrdckligt stort och véletablerat for att skapa
vinst.

o Tillganglighet. Segmentet som helhet bor vara lattillgangligt for leverantdren.
Detta for att skapa basta mojliga kundservice och kommunikation med segmentet.

o Atskillnad. Segmenten skiljer sig fran varandra och reagerar olika pé& olika
metoder inom marknadsfoéring och forséljning.

e Handlingsbarhet. Man ska strava till att skapa program som kanns relevanta sa att

de attraherar och tjanar kunderna i segmentet.

Segmentlosningarna behover vara hallbara och stabila pd lang sikt. D& segmenten
profileras och delas in anvéands stabila och métbara variabler for att identifiera kunden.
Dessa ger endast en avgrénsad bild av kunden som konsument och person, for ytterligare
utveckling av CRM strategi krdvs en mer uttmmande profilering. (Peelen och Beltman
2013, sid 151)

3.7.3 GDPR

Inom forsaljningen hanteras manga register som innehaller kundinformation och gor det
lattare fOr forsaljningen att till exempel rikta kampanjer. Nar kundregister behandlas och
kunduppgifter samlas in &r det viktigt att folja GDPR. Den Europeiska Unionen definierar
GDPR (General Data Protection Regulation) som regleringen av en individs, ett foretags
eller en organisations bearbetning av personlig data i kontext med en finansiell eller
sociokulturell aktivitet. (EU 2016)

Kundinformation &r en vardefull resurs for foretaget eller organisationen. Informationen
ar dock konfidentiell och &r beroende av kundens tillstand till informationen (1050/2018.
Dataskyddslag). Om kundinformationen ar anvand pa ett satt som bryter mot sekretessen
har kunden ratt att krdva organisationen eller foretaget att radera all data om kunden i
fraga och forbjuda all anvandning av kundens information (1050/2018. Dataskyddslag).
Inom insamling av data om kunden finns risken att kunden inte later hens information

anvandas och detta bor respekteras. Integriteten bor alltid respekteras. Kunden kan avvisa
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att dela med sig av information eller lata organisationen eller foretaget anvanda sig av
den pa grund av tvekan om att den anvéands korrekt, vilket betonas speciellt i dagens
digitaliserade varld. Nackdelen ar da att databasen har bristande information vilket kan
leda till komplikationer i utvecklingen av produkten eller marknadsforingen. (Peelen och
Beltman 2013, sid 107)

Vid insamlingen av data fran kunderna far det inte finnas rum for missforstand i hur och
var informationen anvénds. Organisationen eller foretaget ar forpliktigade att dela med
sig av all information till kunden om hur uppgifterna anvénds, for vilket syfte och ifall
informationen finns tillganglig for andra, samt ifall kunden kommer att vara mottagare

for marknadsforing eller utskick. (Peelen och Beltman 2013, sid 109)
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4 FORSALJNINGSARBETET PA SVENSKA TEATERN

Utover inkomster for forsaljning far Svenska Teatern arligen statligt understdd,
kommunalt bidrag och stdd fran stiftelsen for Svenska Teatern. Den arliga procenten for
biljettintakter varierar beroende pa repertoaren. For ar 2020 &r den 21,2% av inkomsterna
(Berglund 2020).

I figur 6 och 7 syns inkomsten och de olika andelarna som finansieringen utgoérs av. Figur
6 visar inkomsternas andelar i procent relaterat till helhetsinkomsten och figur 7 visar
antalet stod, bidrag eller inkomst i relation till varandra. Graferna beskriver tydligt hur
teaterns egen inkomst varierar fran ar till &r, medan stéden halls relativt lika genom aren.
Detta visar hur betydelsefullt det arliga stodet fran kommunen och staten ar for teaterns
ekonomi. Men forsaljningen av biljetter ar definitivt nddvandig och utgor en viktig del av

teaterns finansiering.

Svenska Teaterns inkomster 2012-2019
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Figur 6. Svenska Teaterns inkomster indelat i statligt stéd, kommunalt bidrag och egna inkomster (Tinfo 2020)
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Svenska Teaterns inkomster 2012-2019

7,000,000
6,000,000
5,000,000
4,000,000
3,000,000
2,000,000
1,000,000

0

2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019
B Statligt stod B Kommunalt bidrag Egna inkomster

Figur 7. Svenska Teaterns inkomster indelat i statligt stéd, kommunalt bidrag och egna inkomster (Tinfo 2020)

Teatern har tre olika scener. Stora scenens salong har plats for ca 600 askadare, AMOS-
scenen rymmer ca 140 platser och NICKEN-scenen har en kapacitet pa 70 platser.
Eftersom kapaciteten pa Stora scenen ar betydligt storre an pa de mindre scenerna behover
forséljningen lagga mer fokus pa att fylla forestéllningarna i den stora salongen. | figur 8
syns teaterns arliga askadarantal mellan aren 2012-2019.

Svenska Teaterns arliga dskadarantal 2012-2019
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Figur 8. Svenska Teaterns arliga dskadarantal 2012-2019. (Svenska Teatern 2020)
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4.1 Forsaljningsmal

Forsaljningens mal budgeteras per kalenderdr och faststaller procenten som
biljettintakterna ska na upp till. For kalenderaret 2020 &r biljettintakterna budgeterade till
21,2% vilket ar lagt, vanligtvis ar det narmare 30 % (Berglund 2020). Under &r da teatern
spelar musikaler &r budgeten Overlag storre eftersom teatern réknar med hdogre
biljettintakter (Berglund 2020).

Figur 10 utgor Svenska Teaterns budget per pjas for aret 2020, pjaserna ar indelade per

scen.

BUDGET antal forestill- beligg- JAskddare dskddarei  Dbiljettpris biljett-intdkter

platser ningar nings- snitt per exklmoms (SVTs andel)

grad forestalin,

STORA SCENEN
The play that goes wrong 547 22 45,0 % 5415 246 28,41 153844
| det stora landskapet 531 12 45,0 % 2 867 239 21,14 60 606
FORK, Chapter 1: The End 547 13 80,0 % 5689 438 45,18 64 258|125 %
Vi &r bara manskor 547 30 50,0 % 8 205 274 31,82 261068
Humorlandskampen 2020 547 3 75,0 % 1231 410 29,09 14321|40%
Man fir val stilla upp 547 2 50,0 % 547 274 30,00 16410
Mary Poppins 547 a5 80,0 % 19692 438 54,55 1074 109
Sjdlarnas & 547 9 50,0 % 2462 274 28,41 69929
Stora scenen 546 136 62,1 % 46 108 339 41,83 1714 545
AMOS
Pappan 129 12 80,0 % 1238 103 24,55 30397
Tove Jansson - visdiktaren 129 10 80,0 % 1032 103 25,00 9030|35%
Bakom verkligheten 119 20 50,0 % 1190 60 20,00 23 800
Nagra av oss 119 25 50,0 % 1488 60 22,73 33807
Helsingfors festspel - INHIBERAD 120 10 50,0 % 600 60 0,00 0
Amos 122 77 59,1 % 5 548 72 20,51 97034
NICKEN
Diktatorn 70 20 800% 1120 56 9,09 10182
Bréderna Pixon 70 6 50,0 % 210 35 9,09 1909
Nicken 91 20 731% 1330 67 9,09 12091
Tot. 367 233 620% 52 986 227 34,42 1823 670

Figur 9. Svenska Teaterns budget fér 2020. (Svenska Teatern 2020)

| figur 11 syns situationen for teaterns biljettforséljning och publikarbete for aret 2020, i
figuren finns situationen for 24.2.2020 kl. 15:30.
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UTFALL antal forestill- belagg- dskddare Jdskddarei snittbiljett- biljettint. exkl
____________ platser ningar nings- snitt per pris exkl moms (SvTs-
STORA SCENEN grad forestalin, moms andel)

The play that goes wrong 544 23 544% 6 802 296 26,94 183 243

| det stora landskapet 544 10 770% 4188 419 22,93 96 050
FORK, Chapter 1: The End 612 13 873% 6948 534 50,69 88051|25%
Vi ar bara manskor 544 23 142 % 1780 77 26,34 46879
Humorlandskampen 2020 544 3 275% 448 149 30,84 5527|140 %
Man fir val stalla upp 544 2 325% 354 177 29,20 10336

Mary Poppins 574 a4 436% 11 007 250 59,42 653999
Sjdlarnas &

Stora scenen 563 118 475% 31527 267 43,03 1084 085
AMOS

Pappan 130 14 100,0% 1820 130 27,43 49928

Tove Jansson - visdiktaren 126 10 68,6 % 864 86 2291 6927|35%
Bakom verkligheten 119 19 30,0 % 678 36 14,79 10028
Ndgra av oss

Helsingfors festspel - INHIBERAD

Hjdltinnorna (TaDaM) 115 A 233% 107 27 15,47 828|50% ?
Amos 114 a7 65,0 % 3469 74 23,47 67 711
NICKEN

Diktatorn 70 20 246 % 344 17 10,25 3527
Bréderna Pixon

Nicken 70 20 24,6 % 344 17 10,25 3527
PUBLIKARBETE

Scenmandag 120 2 242% 58 29 0,00 559
Oppna guidningar 25 6 720% 108 18 3,10 335
Ovrigt publikarbete (ej/LP) 49 22 1000% 1083 49 0,00 0
Publikarbeten 49 30 84,8 % 1249 42 0,72 894
Biljettforsaljning 347 215  49,0% 36 589 170 75,80 1156 217

Figur 10. Svenska Teaterns biljettférsaljning (salda och bokade) och publikarbete 2020. (Svenska Teatern 2020)

4.2 Forsaljningsatgarder

Svenska Teaterns forsaljningsmetod grundar sig pa kundbetjaning och forsaljning bade
pa nitet och i fysisk biljettkassa. ”Metoden i sig sjélv &r valdigt simpel. Det ar att betjana
kunder antingen genom att de tar kontakt med oss eller att vi pa ett satt eller annat tar
kontakt med dem. Grunden &r likadan.” (Smeds 2020). Teaterns forsaljningsstrategi ar
inte definierad eller upplagd som ett centralt tillvagagangssatt, den finns inte heller
uppskriven. 1 samband med lanseringar eller biljettsldapp, som planeras som
forsaljningsatgarder, manar man om att att teaterns forsaljning ar tillganglig. Utéver det

beaktas strategin inte alltid i planeringen.
Forséljningen och marknadsforingen flyter ihop och skéts pa samma avdelning pa teatern.

Forsaljningsatgarderna inkluderas i marknadsforingsatgarderna och vice versa. Detta
formulerade Smeds (2020) entydigt:
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” Det finns dom konkreta atgérder eller verktyg som har lett till att vi har salt biljetter, alltsa helt
konkret fatt in pengar. Men sedan finns den sidan att man nar ut med information, vilket inte
behdver leda till direkt kdpta biljetter utan fungerar mer som marknadsféring. Marknadsforingen
och forséljningen maste ga hand i hand, det finns den typ av marknadsféring som okar
kannedomen och skapar vetskap om Svenska Teatern och sedan finns det forsdljnings- och
marknadsforingsétgarder som riktar sig pa specifika produktioner.”

Teatern saljer biljetter till en varierande repertoar med olika pjaser, genre och innehall,
alltsa ar produkten sjalva teaterupplevelsen. En forestallningsidé presenteras for
forséljningen i ett visst format, som langs med arbetsprocessen kan dndra. Den féardiga
pjasen behover inte alltid motsvara den forsta forestéliningsidén som forséljningen arbetat
kring. Da maste forséljningsavdelningen kunna anpassa sig till att den slutliga produkten,
alltsa pjasen, mojligen séljer pa ett annat satt an den ursprungligen planerade och
budgeterade forestaliningsidén (Smeds 2020).

”Da méste man vilja forma sig med processen, alltsa inte fasta sig kring ursprungsidén, och ocksa
vara tillrackligt modig att &ndra pa den da det visar sig att det sen ocksa blev annorlunda och
kanske riktar sig mot en annan malpublik 4n vad man forst hade ténkt sig. Den nya metoden kan
dessutom visa sig mer effektiv an den ursprungliga planen, bade budgetmassigt och
publikmangdsmaéssigt.” (Smeds 2020)

Berglund (2020) svarar under min forskningsintervju i liknande ordalag om atgarderna
angaende marknadsforing och forsaljning. Hen sdger: ” Men nar det kommer till
forsaljningsmetoder sa anvander vi oss av outbound marketing, vilket innebar all
traditionell marknadsféring som man riktar till en stor publik. T.ex annonser, tidningar,
utereklam och all allman reklam.” (Berglund 2020) Alltsa ses daven marknadsféring,

nyhetsbrev och utskick som en del av forséljningens atgarder da malet &r att rikta sig utat.

Forséljningen bygger pa en kundkontakt, bade sa att kunderna kommer till teaterns
fysiska biljettkassa och att teatern kontaktar kunder, antingen per telefon eller per e-post
(Smeds 2020). Teatern skickar &ven ut nyhetsbrev och riktade utskick till sin publik.
Dessa utskick gors cirka en gang i veckan och kan innehdlla kampanjer, utdrag av

recensioner, tips om nytt innehall pa repertoaren eller allmanna uppdateringar om pjéser.
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Beroende pa pjas och utbud lanseras repertoaren och borjar séljas och marknadsforas vid
olika tidpunkter, ”...ndr vi har stora produktioner, som musikaler, sa ar vi i kontakt med
aterforsaljare, grupper, rederier, resebolag jattetidigt. Vi har en lang framforhallning”
(Berglund 2020). Utover biljettforsaljningens olika tidtabeller och samarbeten med
utomstaende foretag ser inte metoderna sa olika ut &nda. Nar resurser delas upp for storre
och mindre pjaser utgar forsaljningen och marknadsféringen fran de olika scenerna
(Berglund 2020).

4.2.1 Forsaljningsverktyg

Det mest heltdckande forsaljningsverktyg Svenska Teatern anvander sig av éar
biljettforséljningsbolaget Lippupiste, som &ven fungerar som teaterns distributor. Via
Lippupiste sker bade marknadsféring och den konkreta forsaljningen av biljetter. Vid
sidan om Lippupiste gor forsaljningen olika utskick med hjalp av digitala verktyg. Pa
Google Drive har forsdljningsavdelningen  listor med  atgarder  samt

uppfoljningsdokument pa samma databas.

Inom forséljningen pa Svenska Teatern anvands konkreta verktyg som leder till salda
biljetter, men flera verktyg eller atgarder leder ocksa till synlighet vilket kan leda till
kdpbeslut senare (Smeds 2020).

” Det finns dom konkreta tgérder eller verktyg som har lett till att vi har salt biljetter, alltsa helt
konkret fatt in pengar. Men sedan finns den sidan att man nar ut med information, vilket inte
behover leda till direkt kdpta biljetter utan fungerar mer som marknadsforing [...] det finns den typ
av marknadsforing som ¢kar kdnnedomen och skapar vetskap om Svenska Teatern och sedan finns
det forsaljnings- och marknadsforingsatgarder som riktar sig pa specifika produktioner. Sa dar
finns aspekter att tanka pa kring de atgarder som hamtar in pengar och de som 6kar vetskap, som
kanske i det langa loppet hamtar in pengar &t 0ss.” (Smeds 2020)

4.2.2 Lansering

En metod inom forsaljningen som visat sig vara effektiv ar lanseringen av en specifik pjas
pa forhand. Det vacker uppmarksamhet bade bland media och okar vetskapen om en
kommande pjas bland allmanheten. Recensionerna som publiceras efter premiar paverkar

publikens kopbeslut, men om lanseringen pa forhand vécker tillrackligt intresse har
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forestaliningen en baspublik som redan kommer att se pjasen och betalar for biljetten.
(Smeds 2020)

Lanseringen av en pjas har dven en omedveten paverkan pa en eventuell publik, alltsa
Okar den vetskapen aven om den inte direkt skulle leda till ett kdpbeslut. | detta fall ar

den visuella marknadsforingen i samband med lanseringar viktig (Smeds 2020):

”...som forséljningsverktyg har vi bild och rérlig bild som material vilket ar viktigt da teater ar
visuell konst. S3 att skapa en uppfattning och kansla kring en pjas ar viktigt. Att skapa en bas som
manniskor kanner igen ar i sig ett forsaljningsverktyg och da lever ocksé forestallningen kvar hos

kunder under en langre period.” (Smeds 2020)

Aven efter premiar, namner Smeds (2020), kan det visuella leda till kopbeslut da
méanniskor kanner igen pjasens marknadsforing. Berglund (2020) tar &ven upp

lanseringen av musikaler och dess betydelse:

> Nar vi borjade samarbetet med Bjorn och Benny, alltsa infor Kristina fran Duvemala sa hade vi
en presskonferans 2009 for forsta gangen. Vi bjod pressen hit tvd dagar innan och det var 50
redaktorer pd plats, och det hade att géra med att Bjérn och Benny var har. Dom hér
produktionerna fick enorm synlighet, det var jétte effektivt. Att skapa en hype kring en produktion

ar en jatte effektiv forsaljningsmetod.”

Berglund menar anda att detta var basta mojliga situation och att forestallningen i detta

fall salde valdigt bra redan fore premiar.

4.2.3 Samarbeten

Med storre produktioner och musikaler samarbetar Svenska Teatern med rederier och
resebyraer for att salja till grupper och fa bade publik och fler kunder. Dessutom
samarbetar teatern med foretag som bidrar med sponsorpengar. | ar, da teatern spelar
musikalen Mary Poppins, far den sponsorpengar av Viking Line, Fennia och Aktia
(Berglund 2020).

Med musikaler har teatern en lang framforhallning da det kommer till samarbeten. Da

musikaler lanseras arbetar forsaljningskoordinatorerna med att ga pa seminarier eller

evenemang dar de traffar eventuella samarbetsparter. Ett exempel &r sjotraffar dar
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forsaljningskoordinatorer traffar rederier och presenterar en kommande forestallning.
Intresset hos resebolagen och rederierna ar mera begransat da produktionerna &r mindre,

sdsom en talpjas som spelar pa Stora scenen. (Berglund 2020)

4.2.4 Anpassning

Forsaljningens prestation och framgang pa Svenska Teatern ar valdigt beroende av

repertoaren da den varierar hela tiden.

”Det vi gor ar alltid beroende pa repertoar. Om vi skulle ha en valdigt konstnarlig repertoar och
endast spela talpjaser som &r hogt klassiska men inte publikfriande, s skulle vi kunna sta pa
huvudet och ha varldens bésta verktyg men vi skulle 4ndd inte fa publiken. Produkten avgor.”
(Berglund 2020)

Skillnader i olika produktioner bestar i vilken scen en pjas spelar pa, eftersom
askadarantalen &r olika och genrerna varierar fran scen till scen. Trots detta anpassas inte
forsaljningen enligt de pjéser som spelar eller den repertoar som satts upp. Man varierar

inte atgarderna desto mera,

”... metoden varierar inte. Ja, produkten varierar pa ett satt dar genren ar olika fran barnteater till
musikal och nyskriven dramatik och sé vidare. Vi utgar fran ett visst arsenal vi har inom férsaljning
och marknadsforing. Det ar forstds allting ifran vara hemsidor, Forsta Raden, sociala kanaler,

nyhetsbrev och vara kunder vi redan har i vart register vi kan vara i kontakt med.” (Smeds 2020)

Trots att forsaljningens prestationer och hela teaterns biljettintakter ar beroende av
repertoaren finns det inte tillrackligt vetskap om forestéllningarna. Attt
forsaljningsavdelningen ar uppdelad i forsaljare bade i biljettkassan och pa kontoret gor
att de olika forestallningarna som produkt inte diskuteras bland alla. Det finns visserligen
dokument om pjaserna, men mangden material varierar fran pjas till pjas, vilket gor det

svart att skapa sig en helhetsuppfattning om dem. (Andersson 2020)

Andersson formulerade sig dven enligt féljande under intervjun (2020):

”Sen ar en utmaning alltid repertoaren, att t.ex fa publik pa en pjas som inte lockar. Och dar borde
man analysera mycket djupare varfor den inte séljer istéllet for att bara ga vidare till nasta pjas som

kanske séljer battre.”
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4.3 Lippupiste

Svenska Teatern samarbetar med en distributor i det allmanna forséljningsarbetet.
Biljettforséljningsbolaget Lippupiste ar bade en samarbetspartner, ett verktyg for
forsaljningen och en aterforséljare. De digitala verktyg Lippupiste erbjuder teaterns
forséljning ar ett biljettforaljningsprogram dar en forsaljare konkret kan valja sittplatser
at kunden, satta in kundens kontaktuppgifter och ta emot betalning. Ur samma system tas
aven ut dokument for bokforingen. Lippupiste har en nétbutik dar Svenska Teaterns
forestallningar finns. Denna natbutik finns tillganglig pa teaterns egna hemsidor, genom
att kunden via en lank kommer at att klicka sig vidare till Lippupiste. I utskick och
nyhetsbrev som teatern gor kan kunden ocksa lanka till Lippupistes hemsidor och vidare
till natbutiken (Smeds 2020).

Aterforsaljningen sker alltsé bade digitalt och fysiskt. Lippupiste har aterforsaljarpunkter
i hela Finland i bade Luckan, R-kiosker och egna servicepunkter. Oavsett vilka biljetter
kunden koper tar dessa aterforséljarpunkter en serviceavgift da en kund koper sina
biljetter hos dem. Serviceavgiftens storlek varierar beroende pa biljettens pris (Smeds
2020).

| figur 12 finns Svenska Teaterns forsaljning indelad procentuellt mellan de olika
forsaljningskanalerna mellan 2014-2018 (Lippupiste u.d.). Informationen &r hamtad fran
Lippupistes verksamhetsanalys for 2014-2018 (Toimiala-analyysi 2014-2018),
forkortningen LP star for Lippupiste. En farskare verksamhetsanalys finns annu inte
tillganglig. Det framkommer tydligt att Svenska Teaterns egna kanaler, alltsa
biljettkassan och teaterns egen telefontjanst, séljer mest, trots tillgangligheten Lippupiste

erbjuder bade geografiskt och digitalt.
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FORSALJNINGEN PER KANAL 2014-2018

R-kiosker Internet W LP fakturering B LP forsaljningspunkter B Svenska Teatern
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Figur 11. Prestationen per forsaljningskanal under 2014-2016. (Lippupiste u.d.)

Eftersom Lippupiste har ett stort natverk och ar aterforséljare for 70% av evenemang i
Finland, sdsom teaterteaterforestallningar och konserter, har de ett enormt kundregister
(Berglund 2020). Da man pa Svenska Teatern gor utskick kan man kopa register fran
Lippupiste, samt valja vilka regionen man skickar till, hur manga man vill na o.s.v.
(Berglund 2020).

Lippupiste sitter &ven pa mycket tyst data som Svenska Teatern som samarbetspartner
kan ha nytta av. Eftersom bolaget saljer sa manga biljetter till olika falt har de information
om kundbeteenden och trender inom forsaljning. Teatern har en egen kontaktperson pa
Lippupiste som teatern kan luta sig tillbaka pa ifall teatern behdver hjalp med
forséljningssystemet. Alltsa ar inte forsdljningen pd Svenska Teatern ensam med
forséljningssystemet. (Smeds 2020)

Svenska Teaterns synlighet okar ocksa tack vare Lippupiste och troskeln ar lagre for

kunder att kbpa biljetter via nétet
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»...vara produkter ocksa ploppar upp pa Lippupistes sidor bland annat. Déar hittar man kanske vad
man vill se utan att behdva leta efter teatern forst. Om man t.ex bara hittar pa att man vill géra

nagonting sa bjuder Lippupiste pa utbud och det &r bra att vi & med dar.” (Andersson 2020)

4.4 Uppfdljning

Uppfoljningen av bade kampanj- och forsaljningsresultat pa Svenska Teatern ar for
tillfallet osystematisk och oregelbunden. Via Lippupiste far forséljnings- och
marknadsféringsavdelningen in data om Lippupistes egna kampanjer dér teatern varit
med, men denna information maste pa teatern laggas in manuellt. Uppfdljningen av dessa

resultat ar mer systematisk pa marknadsforingens sida. (Smeds 2020)

Teaterns  forséljnings- och  marknadsforingsavdelning  foljer  framst  upp
forsaljningsstatistik manuellt, siffrorna tas ut fran Lippupistes forsaljningsprogram
veckovis och de plockas in i en skild Excelfil. Det finns inget system som for tillfallet

skulle kommunicera in resultat fran olika delar inom forsaljningen. (Smeds 2020)

For tillfallet planerar man att ta i bruk ett CRM verktyg som skulle félja upp resultat fran
olika kampanjer, natbutiken och Lippupistes forsaljningssystem, och som 6verlag battre
skulle kunna spéra kunderna. Verktyget dr planerat att tas i bruk inom ett &r. ”Det ar ett
matverktyg med vilket vi kan se och spara allting vi skickar utat, hur kunder reagerar, hur
manga som Klickar sig vidare pa kop. Da kan vi ocksa mata vara atgarder béattre och se

vilka verktyg som fungerar. ” (Berglund 2020)

Da en forestallning spelat under en langre tid gors en pjasevaluering dar malet bland annat
ar att se hur val teatern lyckats med marknadsféringen, men inte heller detta &r nagot som

gors systematiskt:

»Tyvarr har det inte varit systematiskt helatiden. Det beror delvis p& att omsattningen av var
personal varit ganska stor har och ndgon som haft hand om det har blivit ledig eller annat, sa det
har inte fungerat med arbetsuppgifterna och systematiken. Vi foljer for tillfallet upp pa det har

drive dokumentet var vi manuellt fyller i férséljningsresultaten.” (Berglund 2020)

Resurserna och systematiseringen inom uppfoljningen ar bristfallig, vilket ar synd, da

forsaljningen via uppfoljning kunde fa mycket vardefull information (Andersson 2020).
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»...det & ndgot man kunde utnyttja hemskt mycket mera, och f& mera vetskap och kunskap om att
vad &r det vi gor och vad vill vara kunder [...] Det & hemskt mycket inom vér avdelning att det
saknas system, det plockas in om det finns en tom lucka s& kan man plocka in sysselsattning lite har

och dar. Men att fa det som ett system, och det det ar det som méste finnas.” (Andersson 2020)

4.5 Prissattning

| arbetsgruppen som planerar prissattningen sitter en forsaljningskoordinator,
marknadsforings- och forsaljningschefen, teaterns controller och Administrativa
planeraren. Den Administrativa planeraren ar framst pa plats for att forsakra att priserna
nar upp till budgeten. Ofta & marknadsforings- och forséljningschefen utéver detta for

helhetens skull i kontakt med teaterchefen och forvaltningschefen. (Smeds 2020)

Men planeringen av prissattningen kréaver en utveckling. Smeds (2020) formulerar det
som s4, att logiken borde rannsakas och en storre helhetsgranskning 6ver priserna borde
tas i bruk. ” Exempelvis hur relationen mellan ordinarie biljettpriset ar till pensionarpriset
eller gruppriset, vad som &r ett bra studerandepris och hur manga rabatter vi kan ha i

framtiden osv. Det &r nog till en viss grad ett gissningsarbete.” (Smeds 2020)

Prissattningen pa teaterns utbud och biljetter utgar fran en produktionsbudget som
inkluderar alla avdelningars arbete, alltsd personal, resurser, material, eventuella
instruktdrer och alla moéjliga kostnader. Denna budget gors enskilt for varje produktion,
men beroende pa vilken scen en pjés spelas pa eller pa produktionens storlek éver lag kan

planeringen utga fran erfarenhet och ett slags botten som anvants tidigare. (Smeds 2020)

Berglund (2020) formulerade sig dven si: ” Pa stora scenen har vi budgeterat med en
hogre belaggningsgrad och ett hdgre biljettpris &n pa de andra scenerna.”
Biljettintakterna star for en betydlig del av finansieringen och malsattningen &r alltid att
en forestallning ska sélja och ha vinst. | kalkyleringen av priset estimeras hur biljettyperna
kommer att fordela sig: ” T.ex 50% till ordinariepris, 30% till pensionarer eller 20%
grupper och resten fordelas pa andra priskategorier. Sedan maste ett snittpris raknas ut pa
biljetter baserat fran utrakningen med 100% av biljetterna sa att den passar in med
produktionsbudgeten.” (Smeds 2020)
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| planeringen maste beslutet landa pa ett snittpris som inkluderar rabatter och kampanjer,
sa att inte produktionen gar pa minus fastan ordinariebiljetterna inte skulle salja (Smeds
2020). Planeringen av snittpriset inkluderar dven en beldggningsgrad som forsaljningen
ska na upp till (Berglund 2020).

4.6 Kundinformation

Svenska Teatern har en trogen bas av kunder som koper biljetter regelbundet. Dartill har
teatern olika arrangemang for till exempel gruppférsaljning dar en privatperson eller
arrang0r kan boka in grupper och fa en specifik rabatt. Dessa kallas teaterombud och ses
dven som en sorts aterforsdljare. Utdver gruppforséaljning erbjuder teatern &ven
abonnemang som séljs varje ar och inkluderar premiarbiljetter till utvalda pjaser. Pa
premiarerna har abonnenterna samma sittplatser fran gang till gang och betalar ett snappet
hogre pris arligen. Teaterns trogna besdkare har en genomsnittsalder som stiger och

oundvikligt inte kommer bestka teatern valdigt lange till. (Smeds 2020)

4.7 Utmaningar

En utmaning for Svenska Teatern, och aven generellt for hela teaterféltet, &r att kundernas
medelalder stiger och att grupperna darmed minskar. Med denna utmaning kommer redan
nasta utmaning emot, namligen att forsoka na ut till ny och ung publik. Detta &r
problematiskt da utbudet borde anpassas till en dldre generation samtidigt som den ska

vara relevant for den yngre generationen. Alla kunder bor tas i beaktande. (Smeds 2020)

»Teater som underhallning och en upplevelse borde framjas istallet for att halla kvar vid fenomenet
scenkonst dér forutfattade meningen &r att medelaldern &r hogre och dar troskeln ofta ar hogre. Dar

star repertoarplaneringen jattemycket i fokus. ” (Smeds 2020)

Aven Berglund (2020) tar upp det minskade intresset for teater som en utmaning:
“Generella utmaningen ar teaterintresset, antalet salda teaterbiljetter har sjunkit i Finland,
det ar svart att uppratthalla ett intresse”. Dessutom har Svenska Teatern i grund och botten
en mindre kundkrets: > VAr utmaning &r att vi ar en minoritetsteater och det finns ett

naturligt publikunderlag som &r valdigt litet jamfort med den finska sidan, vi far kdmpa
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mera.” Intresset ar ocksa beroende av repertoaren och utbudet, vilket skapar sin egen

utmaning. (Berglund 2020)

Utmaningarna som repertoaren skapar for forsaljningsavdelningen kommer upp da en
pjas redan ar fastslagen. Detta betyder att forsaljningen ska forsoka fa publik till en pjas
som inte lockar, oavsett malgrupp. ” Och d&r borde man analysera mycket djupare varfor
den inte saljer istallet for att bara ga vidare till nasta pjas som kanske séljer battre.”
(Andersson 2020)

Forséljningsavdelningens utmaningar &r en viss brist pa systematik. Smeds (2020) tycker
att arbetsmetoden borde specificeras och att det definitivt finns svaga punkter som bor
forbittras: ” Till exempel vara metoder att mata var forsaljning och marknadsforing.” Da

Smeds (2020) far fragan ifall arbetsmetoderna borde vara mer konkreta svarar hen:

”Det varierar forstds ocksa. Forsaljning av teater ar som sagt ofta ganska ’straight forward’, men
sen ar inte alla de metoder som vi anvander nodvandigtvis de mest effektiva. En av vara
utmaningar ar att bli mer effektiva.”

5 ANALYS OCH UTVECKLINGSFORSLAG

For Svenska Teatern, med den malgrupp den har, har lanseringar visat sig effektiva da
teatern vécker ett intresse for en viss forestéllning i tidigt skede. Forsaljningen och
marknadsforingen arbetar tatt intill varandra eftersom bada arbetar for ett och samma
syfte: att salja biljetter, vécka intresse och ©ka synlighet. Den nuvarande
forsaljningsmetoden med kundservice, aterforsaljare och en digital webbshop via en

distributor ar ett gott upplagg som é&r bekant for bade teatern och dess kunder.
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Forsaljningsatgarderna och strategierna har i grunden en god kundservice,

kommunikation och tillgédnglighet, vilket dven krévs av forsaljare.

En annan forsaljningsatgard som visat sig effektiv ar samarbeten med resebolag och
rederier dar de samlar ihop grupper och for sina kunder skapar paket dar en pjas ingar.
Teaterns forsaljningsarbete riktar sig alltsa in pa bade B2B och B2C. Distributionen via
Lippupiste &r inte nddvandig, men underléattar teaterns forsaljningsarbete och bjuder &ven
pa ett forsaljningsverktyg. Alternativt kunde teatern anvanda sig av en liknande tjanst
eller skapa ett eget forsdljningsverktyg; ”Om det enbart skulle handla om att ha det bésta
biljettsystemet sa skulle vi inte anvanda Lippupiste... Flera aktorer, till exempel
Dramaten har bestamt att de klarar sig sjalva, de nér publiken dnd&.” (Berglund 2020). A
andra sidan medfér distributionen bade tillganglighet, aterforséljning, ett natverk och
kunduppgifter. En digital plattform som &ven fungerar som ett forséljningsverktyg for
organisationen ar alltsa en viktig del av forsaljningens prestation. Lippupiste har aven sin

egen uppfoljning av kampanjresultat.

Ett svar som alla intervjuer gav &r att uppfoljningen av forséljningsresultat och
arbetsmetoderna pa Svenska Teatern &r sporadiska och inte sa konkreta som de skulle
behova vara.  Forsdljningsmetoden som  anvdnds i  huvudsak  inom
forsaljningsavdelningen &r simpel kundservice, men saknar specifikation. Vid sidan om
kundservice som dar det vardagliga arbetet anvander sig forséljningsavdelningen av
lanseringar som ska vacka intresse hos kunden. Detta pavisar den starka kopplingen

mellan forséljningsarbetet och marknadsforingen.

Da pjaser lanseras, specifika kampanjer publiceras eller liknande metoder anvénds vid
sidan om kundservicen kunde arbetsprocessen och malsattningen konkretiseras och
specificeras inom forsaljningsavdelningen. Det har for att kunna ldgga upp en
forsaljningsplan och planera vilka metoder som ska anvandas eller atgarder som bor tas.
Dessutom kunde en uppféljning av detta arbetssatt underlatta for framtida lanseringar
eller riktade atgarder. Teatern kunde lattare fa fram vad kunden blir intresserad av och

vad det lonar sig att lagga fokus pa inom forsaljningsarbetet.

Den enda marknadsanalysen eller uppféljningen som ar dokumenterad fran Svenska

Teaterns sida ar forsaljningsstatistik som dokumenteras en gang i veckan. Det skulle anda
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kravas en omfattande marknadsanalys for att gynna forsaljningen pa lang sikt. For en mer
djupgaende marknadsanalys skulle Svenska Teatern dessutom ha tillgang till sekundar
data bade internt och genom Lippupiste, som har en databas med information som vore
vardefull att analysera. Det vore nyttigt att dessutom analysera de olika pjaserna som
produkter, vad som inte fungerat, varfor den inte salt bra och gora en marknadsanalys
kring utbudet. Analysens resultat kan synliggora vad som séljer och attraherar publiken,
alltsa vad som &r lonsamt. Teaterns forsaljning saknar ocksa konkreta planerings- och

utvecklingsprocesser.

For att aterkoppla till Parravicinis beskrivning (2015, sid 34) behéver man kunna granska
genom vilka kanaler forsaljningen nar sina kunder och var kunden konsumerar
organisationens produkt. Svenska Teatern har tillgang till information om var kunderna
koper biljetter (Lippupiste, Lippupistes aterforsaljare eller biljettkassan). Men teatern har
inte information om hur kunden kommit at den kanalen eller varfor det varit det basta
alternativet for den kunden. Den informationen kunde gora forsaljningsarbetet smidigare,

eftersom man da visste exakt var kunden ror sig och varfor.

Berglund (2020) namner i forbifarten planerna om att ta i bruk ett nytt CRM-verktyg som
skulle forbattra teaterns uppfoljningsmojligheter (se kapitel 4.4). Det finns alltsa en
riktning men den utvecklas inte, det dr dessutom nagot teatern skulle behdva eftersom
uppfoljningen inte har en strategi. En utveckling inom detta ar vélbehovlig.
Uppfdljningen ger information om kunderna, och det ar en vésentlig del inom
forsaljningen da det alltid finns mera att lara sig om sina kunder och deras beteenden
(Payne 2006, sid 12).

Prissattningen &r sa gott som beroende av andra aktorer med ett fatal undantag. Anda
beror priset framst pa budgeten och utgifterna, alltsa ar prissattningen kostnadsbaserad.
Det har ocksa att géra med erfarenheten av hur en viss sorts forestallning saljer, men i
denna planering borde aven en battre redogorelse for hur liknande pjaser salt tidigare och
varfér. Om en specifik pjés inte ar attraktiv for kunden borde detta analyseras tydligare.

Malet ar att forestallningsverksamheten ska vara lukrativ for Svenska Teatern.

Svenska Teatern arbetar inte med nya metoder i perioder och har inte desto storre

utveckling eller variation i arbetsséatten. Med andra ord &r inte arbetsprocessen i figur 3
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bekant  for  arbetsgruppen inom  forsdljningen.  Arbetsmetodernas  och
forsaljningsatgardernas utveckling sker snarare under en langre tid och inte genom att
granska arbetssatten som helhet utan pa enskilda faktorer inom forsaljningsarbetet. Ifall
forsaljningsarbete innebdr att mota kundens behov och utveckla samt anpassa effektiva
strategier for 6kad forsaljning och inkomst for organisationen (Parravicini, 2015), kunde
Svenska Teatern utveckla arbetssatten oftare och genom marknadsanalys och uppfoljning

skapa en battre helhetsuppfattning om vad som behdver anpassas.

Under arbetsprocessen med denna forskning har jag haft en tydlig uppfattning om hur
arbetssatten ser ut pa Svenska Teatern och inom forsaljningsavdelningen eftersom det ar
min arbetsplats. Ifall forskningen gjorts fran en utomstaendes perspektiv kunde empirin
blivit annorlunda da ett bekant utgangslage hade saknats. Fordelen med empirin ar att
intervjuerna fordes som diskussioner mellan kollegor och dokumenten som analyserades
vart lattillgangliga. Dessa kan saklart dven ses som nackdelar da mitt arbete inte var helt
objektivt, trots att jag stravade till ett objektivt arbetssétt. Da intervjuerna holls kollegor
emellan var objektiviteten svar att uppna eller krava. For att uppna objektiva intervjuer
kunde jag ha intervjuat obekant personal pa teatern eller forsaljningspersonal pa en annan

teater.

Resultatet ar eventuellt inte lika omfattande, da jag i borjan av arbetet redan kande till
vissa forsaljningsprocesser. Ifall jag inte redan arbetat pa Svenska Teatern kunde
resultatet mojligen varit mer objektivt och omfattande kring teaterns verksamhet som

helhet. Det som ar bekant blir man latt blind for.

6 AVSLUTNING

Syftet med detta arbete har varit att redogora for vilka forséljningsmetoder och -verktyg
som anvands samt vilka forsaljningsatgéarder som tas inom en institutionsteater. Resultatet
forklarar hur Svenska Teatern och forséljningsavdelningen arbetar samt vad som kréaver
utveckling. Svaret angaende vilka forsaljningsmetoder som anvands blev inte sa svartvitt

som jag hoppats pa da metoden ar den samma och det inte finns en dokumenterad
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arbetsprocess kring arbetsmetoden. Denna studie visar hur sarbar forséljningen av

scenkonst kan vara och hur viktigt det & med tillganglighet och uppf6ljning.

Resultatet av detta arbete kan hjélpa personal och arbetsgrupper inom forséljningen av
scenkonst att utveckla och konkretisera sina arbetssatt. Dessutom konfronteras detta
arbete med utmaningar inom forsaljningen av scenkonst som inte gar att losa. Det gar till
exempel inte att motarbeta den aldrande befolkningen som utgor en stor del av
kundkretsen. Daremot borde man lara sig arbeta kring detta problem och se pa saken ur
ett bredare perspektiv. Losningen pa denna sorts problem kunde vara att analysera

foreteelser mer djupgaende och lagga mera fokus pa en ny malgrupp.

Sjélva arbetet &r en kvalitativ fallstudie, vilket innebdr att resultatet inte &r métbart. Det
bestar i stéllet av insikter, upptackter och bedémningar utgaende fran forskningen i
Svenska Teaterns forséljningsatgarder, -metoder och -verktyg. Arbetet behandlar manga
matbara resultat men slutsatsen baserat pa dem &r antaganden utgaende fran en viss
kontext. Metoderna jag har anvant mig av i detta arbete ar semistrukturerade kvalitativa
intervjuer och dokumentanalys. Bada metoderna har gett mig det innehall jag behdvde
och var lyckade. Eftersom intervjuerna var semistrukturerade gav de mig mojligheten att
stalla foljdfragor som igen gav mig viktig information. Eftersom forséljningsarbetet inte
ar sa konkretiserat eller kategoriserat som jag antog var detta upplagg nodvandigt da det

kravdes rum for diskussion.

D4 jag borjade med detta arbete hade den globala covid-19 pandemin orsakad av
coronaviruset precis haft sitt utbrott i Finland. Beroende av det &ndrade arbetet inom
forsaljningen av teater och hela teaterbranschens arbetssatt drastiskt. FOrséljningsarbetet
har nu till stérsta delen gatt ut pa att aterbetala kunder och inhibera, eller flytta, bade
forestallningar och kunders biljetter. Fokus ligger pa att sélja kvantitet till de fatal
forestallningar som finns till forséljning. Denna globala kris kommer drastiskt att géra
intryck pa scenkonsten och hela kulturbranschen langt in i framtiden, bade ekonomiskt
och konstnarligt. Vi vet inte &nnu hur detta kommer att framskrida, men i nuldget kan vi
vara sakra pa att en sa pass sarbar bransch som teaterbranschen behover allt det stéd som

finns att fa.
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BILAGOR

Intervjufragor:

Hur stor andel av inkomsterna siktar teatern pa att fa via biljettintakter?
Hurdan forsaljningsmetod/hurdana forséaljningsmetoder anvander sig Svenska
Teatern av?

o Vilka férsaljningsmetoder har du markt att varit effektiva?

o Vad har inte fungerat inom forsaljningen och de metoder som nu

anvands?

Anvénds det olika forsaljningsmetoder for olika pjaser?

o Skapas det en ny metod for varje pjas eller evenemang?

o Andras och justeras forséljningsmetoden ofta?

o Hur anpassar sig forsaljningen allmant da utbudet varierar?
Hur ser arbetet ut kring prisséttningen for olika pjaser?
Vilka forséljningsverktyg fungerar bast i forsaljningen av teater?

o Vilka verktyg har inte fungerat inom forsaljningen?
Tycker du att en distributdr som Lippupiste &r nédvéandig i forséljningen av
biljetter?

o Vilka for och nackdelar har distributionen medfort?
Hur effektiva ar riktade kampanjer i forséljning av teater?
Med vilka verktyg foljer teatern upp kampanjresultat och hur analyseras de?
Hur ser uppféljningen av forséljningsresultat ut pa Svenska Teatern?
Hur val kdnner Svenska Teatern till sina kunder?

o Segmenteras kunderna per pjas, intresse eller alder?

Vilka utmaningar har férséljningen pa Svenska Teatern?
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