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FORORD

Om vi inte andrar var kurs, ar det troligt att vi hamnar pa den plats dit vi var pa vag.

- Gammalt kinesiskt ordsprak

Helsingfors 29 april 2020

Carolina R&man



1 INLEDNING

Med grundlaggande konstundervisning avses sadan malinriktad och fran niva till niva fortskridande
undervisning inom olika omraden av konsten som i férsta hand riktar sig till barn och unga och som
samtidigt ger eleverna formaga att uttrycka sig och soka sig till yrkesutbildning och utbildning pa
hogre niva inom konstomradet i fraga.

(81 lag om grundlaggande konstundervisning 1998/633)

Detta &r forsta paragrafen i den finska lagen om grundldggande konstundervisning. En
lag som denna ar unik i hela varlden och inte nagot man kan ta for givet. Musik, teater,
dans, cirkuskonst, sl6jd, medie-, bild- och ordkonst samt arkitektur ar de &mnen som
lagen beror och som ska inga i laroplanen for unga att ta del av. Denna undervisning ska
kunna forbereda eleven for en yrkesutbildning (Utbildningsstyrelsen u.a.). Mdjligheten
att ta del av antingen den fordjupade laroplanen, med 1300 timmars undervisning, eller
den allménna, med 500 timmars undervisning, innebar ett flerarigt och 6msesidigt
engagemang fran saval laroanstalten som eleven och fungerar som forutsattning for en
potentiell professionell karriar (Garoff 2019 s. 14). Pa basis av ett pris per enhet som
raknas ut enligt kommunens invanarantal, beviljar staten kommunerna statsandelar —
med en viss summa per invanare — vilket mojliggor det for en kommun att erbjuda

konstundervisningen. (Undervisnings- och kulturministeriet u.a.)

Jag har sjélv som ung aktivt tagit del av den grundldggande konstundervisningen. Redan
som trearing tog jag del av musikleken pa musikinstitutet i min kommun och jag har
spelat violin sedan jag var sju ar. Dartill har jag sjungit i kor, spelat i orkester, spelat
piano, tagit sanglektioner samt deltagit i olika teatrar och dven gatt gymnasiet pa
musiklinjen i T616 gymnasium. Med andra ord har jag tillbringat merparten av min tid
under uppvéxten omgiven av musikundervisning av nagot slag och jag har alltid sett
detta som en naturlig och sjalvklar del av min vardag. Andé har trenden att musicera pa
olika musikinstitut eller att delta i olika musikkurser och lager, speciellt da det kommer
till klassiskt musicerande, kommit att sjunka drastiskt. Enligt en undersdkning bestalld
av Undervisnings- och kulturministeriet ar 2017 dar lina Berden och Tuomo
Lahdeniemi fragat narmare 120 000 skolelever i grundskolan om deras hobbyintressen,
visar svaren pa ett tydligt svalare intresse for till exempel att spela ett instrument,

orkesterspel eller det minst populéra, kérsang, an for idrottshobbyer. Bland eleverna
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visar endast 6 % att de skulle ha intresse av att sjunga i kér, medan den motsvarande
siffran fOr den minst populdra idrottsgrenen, brottning och judo, &r 15 %. (Berden &
Lahdeniemi 2017 s. 8).

Detta fenomen har berdrt &ven Martin Wegelius-institutets musikkurser.
Deltagarintresset for institutets karnverksamhet, huvudkursen i musik, har sjunkit med
ca 100 deltagare och fragan &r vad detta beror pa (Deltagarstatistik 2019). Denna fraga
intresserade dven mig. Trots att jag inte sjalv deltagit pa kursen har manga av mina nara
vanner deltagit och jag har alltid uppfattat kursen som valdigt populér. Hur kommer det
sig da att det inom endast nagra ar sker en sa stor forandring? Kan man se likheter
mellan detta och det allméant svalnande intresset inom det klassiska musikféltet bland
unga?

Eftersom jag arbetade som intendent for Martin Wegelius-institutet under varen 2020
ké&ndes det naturligt foér mig att ta emot detta uppdrag. Mitt examensarbete ar darfér en
marknadsundersokning for Martin Wegelius-institutet, dar jag genom undersékning av
malgruppen samt analys av deras svar har kommit underfund med svaren pa de

ovannamnda fragorna.

1.1 MaAlsattning och syfte

Malsattningen med detta examensarbete ar att utreda hurdana behov och énskemal
institutets kursdeltagare har, samt att fa en forklaring pa det sjunkande deltagarantalet
pa kursen. Jag tar aven reda pa hur vél den av institutet identifierade malgruppen, det
vill sdga icke-deltagarna, kanner till huvudkursen 6verhuvudtaget, varfor de inte anmaélt
sig till kursen samt hurdan kursverksamhet de kanner att saknas och som de vill ta del
av. Dartill tar jag vara pa eventuella trender och monster som paverkar intresset,

framgangen och slutresultatet for kursen.

Syftet med utredningen &r att kunna erbjuda Martin Wegelius-institutet en forklaring till
det svalnande intresset som uppstatt mellan 2017—-2019. Dartill &r syftet att erbjuda en
sammanfattning av deltagarnas asikter, dnskemal, behov och krav for en

kursverksamhet som denna. Genom att bygga upp en konceptutveckling och atgarder
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inom marknadsféringen erbjuder jag utvecklingsforslag bade inom kursinnehall och for
marknadsforingen av kursen. Dessa utvecklingsforslag samt forstaelsen for
kundgruppen ska férhoppningsvis komma till nytta vid utvecklingen av huvudkursen
2021, och resultera i ett hogre deltagarantal samt innehall som deltagarna kanner att

gynnar dem pa ett saval personligt som professionellt plan.

1.1.1 Relevans

Detta arbete ar relevant for Martin Wegelius-institutet eftersom de aldrig genomfort en
liknande marknadsundersokning tidigare. Genom mitt arbete kommer de kunna skapa
sig en forstaelse for kundgruppen samt ta del av utvecklingsforslag for dkat
engagemang och battre framgang for kursen. Mitt arbete ska komma till nytta da
liknande institut eller organisationer behover utveckla sin verksamhet och forsta
allménna trender och monster inom musik- och kulturutévning hos unga. Arbetet ar
aven relevant for mig som kulturproducent. Det erbjuder mig en inblick i kundens
tankeséatt och en forstaelse for vad det ar som ar vardefullt for kulturutévare och
konstnarer, administration och personal. Som kulturproducent &r det viktigt att kunna
forsta sig pa alla dessa delar da man genomfor produktioner av manga olika slag, sa att
arbetsprocessen ska kunna fortskrida sa smidigt som majligt. Kunskapen jag fatt genom
direkt kontakt med dessa aktdrer samt genom en teoretisk insikt i och forstaelse for
konceptutveckling och marknadsféring kommer att ha en stor relevans och nytta for

mig.

1.2 Fragestallning

Trots att huvudkursen pa Martin Wegelius-institutet arrangerats sedan 1950-talet, har en
liknande marknadsundersokning aldrig gjorts. Utredningen utfordes for att ta reda pa
vad det sjunkande intresset och deltagarantalet pa huvudkursen beror pa samt for att
komma fram med nya atgarder och utvecklingssétt for institutets verksamhet och
marknadsféring som skulle locka och attrahera fler kursdeltagare. Arbetet stravade efter
att ta vara pa de tidigare deltagarnas asikter och upplevelser, som fungerade som en

grund da jag presenterade mina utvecklingsforslag for kursen. Dartill utredde
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undersokningen hur val den av institutet identifierade malgruppen kéanner till kursen,
hurdant innehall de tidigare deltagarna samt icke-deltagarna har intresse for samt hur
man utvecklar innehallet och marknadsforingen for huvudkursen sa att deltagarantalet

Vaxer.

1.3 Definitioner och begrepp

MW!I — Forkortning pa ”Martin Wegelius-institutet”. For att underlétta skrivandet for
mig sjalv och for lasarens lasupplevelse, har jag i texten valt att variera mellan

institutets fullstdandiga namn och deras forkortning.

VNF — Forkortning pd ”Vistra Nylands Folkhogskola”. VNF d&r MWI:s
samarbetspartner i organiserandet av huvudkursen. Eftersom folkhdgskolan beviljas
statsandelar for sin undervisning har de mojlighet att erbjuda logi och matservering for

deltagarna pa huvudkursen.

Huvudkursen — En ca 10 dagar lang kurs for musiker, arrangerad av Martin Wegelius-
institutet i samarbete med Vastra Nylands Folkhogskola. Kursen fokuserar pa
orkesterspel, korsang, workshops, tillvalsamnen och enskild undervisning i olika

instrument. Kursen samt dess innehall och deltagare ligger som fokus for detta arbete.

Icke-deltagare — Den del av Martin Wegelius-institutets identifierade malgrupp som
inte deltagit pa kursen och vars asikter och kannedom om kursen jag samlar in. Icke-
deltagarna ar identifierade som elever och foraldrar pa olika musikinstitut och

musiklinjer runtom i Finland.
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2 METOD

| detta kapitel redogdr jag for vilka metoder jag anvant mig av for att samla in material.

2.1 Val av metod

For att utfora denna marknadsundersokning var det viktigt for mig att forst identifiera
problemet och undersokningsomradet. Vi har tillsammans med huvudkursens ansvariga
pa Martin Wegelius-institutet identifierat foljande fragor som mitt examensarbete hade
som mal att undersoka och forklara.

- Varfor sjonk deltagarantalet?

Vad ar deltagarna i behov av och vad har de for 6nskemal?
Hur utvecklar man verksamheten?

Hur nar man malgruppen pa ett nytt och lockande sétt?

For att fa svar pa detta valde jag att genomfora min undersokning baserat pa en
fallstudieansats som definieras som ”...en studie av kvalitativ karaktér dar du ingdende
studerar ett litet fatal undersokningsenheter (fall), antingen vid ett specifikt tillfalle eller
over tiden, och som baseras pa bade kvalitativa och kvantitativa primar- och
sekundirdata.” (Christensen et al. 2010 s. 81) Denna infallsvinkel passade mitt arbete da
jag valde att anvanda mig av saval kvalitativa metoder (semistrukturerade intervjuer)
som kvantitativa metoder (enkater) for att fa fram det material jag var ute efter.
Metoden var aven lamplig eftersom jag genom min undersokning ville skapa forstaelse
for hur kundgruppen tanker samt vilka problem institutet star infor och vad dessa for
med sig. Dértill ville jag identifiera eventuella generella monster och samband, vilket
bokens forfattare menar att fallstudieansatsens satt att narma sig pa erbjuder
(Christensen et al. 2010 s. 81).

Eftersom jag aven ville na icke-deltagarna i mitt arbete anvande jag mig av
metodkombination, det vill sdga saval intervjuer som enkater. Detta erbjod mig

mojligheten att fa tag pa data som kan komplettera varandra och som erbjod mig
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chansen att se saker och ting ur olika perspektiv. Denna metod gav mig en mer
mangfacetterad och klar inblick i hur lagrets situation ser ut (Denscombe 2009 s.152—
153). Valet av semi-strukturerade intervjuer med kursansvariga pa Martin Wegelius-
institutet gjorde jag eftersom jag latt kunde komma i kontakt med intervjuobjekten da de
inte ar geografiskt utspridda sa som malgruppen ar. Metoden gav mig majligheten att
utga ifran fardigt bestamda fragor och &mnen, men erbjod anda majligheten att andra
foljdordning och lata den intervjuade utveckla egna idéer. (Denscombe 2009 s. 234
235) 1 och med att jag aven fokuserade pa utvecklingsmetoder for huvudkursen var det
viktigt att den intervjuade kunde brainstorma fritt, vilket den semi-strukturerade

intervjumetoden tillat.

Eftersom jag ville komma underfund med orsakerna till varfor inte fler personer
anmaler sig till kursen samt samla in feedback fran tidigare deltagare valde jag att
skicka ut tva olika enkater. Dessa var en utvarderingsenkat till deltagarna mellan 2017—
2019 samt en enkat som jag skickade till svensk- och tvasprakiga musikinstitut runtom i
Finland.

Jag valde enkéater som metod eftersom jag pa sa satt kunde na ut till en stérre mangd &n
genom intervjuer. Enkaterna ar standardiserade, det vill saga att fragorna star i en viss
ordning och ar formulerade pa samma satt med en blandning av icke-strukturerade och

strukturerade svarsalternativ (Christensen et al. 2010 s.151).

Enkaterna, som skickades ut per e-post till deltagarna samt till musikinstitutens rektorer
for dem att distribuera till sina elever och deras foraldrar, mojliggjorde det for mig att fa
svar pa specifika fragor. Dessa svar analyserades och jamfordes for att upptacka
eventuella skillnader i kursen mellan aren samt for att fa grepp om den allménna
kunskapen om kursen bland malgruppen. Denna metod sparade tid samt undvek risken
att respondenten paverkades av mig som intervjuare, vilket kunde ha varit fallet da
malgruppens alder varierar markvart. Valet av enkat var dven gynnsamt eftersom det
okade bekvamligheten att svara, inte lat malgruppens geografiska position paverka
svarsmojligheten, samt lat respondenten behalla sin anonymitet. Tack vare teknologiska
mojligheter analyserades data automatiskt och generella monster och samband bland

respondenterna framstod tydligt. Enkaten hade 6ppna svar sa malgruppen fritt kunde
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formulera behov, krav och utvecklingsforslag for mig att ta vara pa i utvecklingsdelen

av mitt arbete.

Materialet jag samlade in genom dessa metoder har jag granskat och analyserat. Jag har
identifierat kursdeltagarnas behov och krav for den arligen aterkommande huvudkursen,
samt vad de tycker har fungerat respektive inte fungerat. Dessutom hjélpte
undersokningsenkaten mig klargéra hur val den identifierade malgruppen kanner till
kursen, samt att ta reda pa hurdan verksamhet denna har intresse och behov av. Med
hjalp av materialet kom jag aven fram till de kursansvariga pa Martin Wegelius-
institutets asikter och attityder gentemot kursen samt om de kénner att verksamheten bor
utvecklas, och i sa fall hur? Med hjélp av denna information samt med hjélp av de
teoretiska och andra litterara kéllorna i detta arbete, har jag sammanstallt ett
utvecklingsforslag for institutet att anvénda sig av i vidare planering av

kursverksamheten.

2.2 Validitet och reliabilitet

For att en undersokning ska vara sa trovardig som mojligt ar det viktigt att validiteten och
reliabiliteten ar sa hoga som mojligt, det vill sdga att man tagit i beaktande alla de
potentiella fel som kan ha kommit att paverka de riktiga resultaten i undersokningen
(Christensen et al. 2010 s. 290) Med validitet avses att undersokningens matvérde
motsvarar det verkliga vardet av malgruppen man undersoker, det vill saga att fragorna
verkligen méater de varden de &r avsedda att méta. Reliabiliteten i sin tur avser hur vél
matningsmetoderna star emot slumpmassiga fel. Man kan séga att en undersokning ar
reliabel da olika personer kan anvénda sig av samma metoder och far samma svar oavsett
hur méanga ganger undersokningen genomfars. (Christensen et al. 2010 s. 291)

Se kapitel 6.1 for hur validiteten och reliabiliteten har tagits i beaktande i detta arbete

samt paverkat det.
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2.3 Urval

I min undersokning anvandes ett icke-sannolikhetsurval, och for att vara specifik, ett
strategiskt urval. Detta innebdr att respondenterna inte har valts slumpmassigt
(Christensen et al. 2010 s. 114), och att jag valt vilka informatorer jag skulle ha med i
min undersokning for att fa en djupare férstaelse kring fenomenet (Christensen et al.
2010 s. 130).

Jag valde att fokusera mig pa tre olika grupper for insamling av materialet.

Den forsta gruppen ar deltagarna pa huvudkursen mellan aren 2017-2019, eftersom det
ar mellan dessa ar den storsta skillnaden i deltagarantal skett och for att det &r av denna
grupp jag ville samla in erfarenheter, asikter och utvecklingsforslag.

Den andra gruppen ar eleverna pa musikinstitut runtom i Finland, den malgrupp som
Martin Wegelius-institutet identifierat som huvudkursens mojliga deltagare. Denna
grupp var viktig eftersom det bland denna fanns de icke-deltagare vars asikter, kunskap

och behov for kursen jag ville komma ét.

De personer jag valde att intervjua har arbetat eller arbetar for tillfallet med
huvudkursen. Jag valde att intervjua Sofia Lindroos, kursens rektor och konstnérliga
ledare mellan aren 2012—-2018, nuvarande kursrektor Martin Segerstrale (sedan 2019)
samt kurskoordinator Oscar Grasbeck (sedan 2019). Jag valde dessa personer pa grund
av deras langa historia med kursen i form av elev, larare och sedan kursansvarig i nagon
form. Eftersom de alla &r i olika aldrar och saledes har varit med om kursen i olika
stadier kunde de bidra med olika insikter i vad de anser fungerar och vad som inte

fungerar.

Da man gor ett urval &r det viktigt att man tar hansyn till olika fel och brister eftersom
ett urval aldrig kommer motsvara den population som man gor urvalet fran. Dessa fel
kan vara Over- och/eller underteckning av enheter i urvalet jamfért med populationen
samt bortfallsfel. (Christensen et al. 2010 s. 110)
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2.4 Etik

| och med att jag samlade in information genom enkaéter tog jag i beaktande en del
etiska aspekter i min utredning. Eftersom det var viktigt att respondenterna av bada
enkaterna visste om varfor just hen blivit kontaktad skrev jag tydligt orsaken till
enké&tutskicket i mitt foljebrev. Genom denna information forsokte jag se till
respondenternas basta och respektera deras integritet. (Christensen et al. 2010 s. 38-39)
Jag har dven tagit i beaktande den del av min malgrupp som varit minderariga genom att
endast skicka ut utvarderingsenkaten till de deltagare som fyllt 18 ar, eller de
minderarigas foraldrar. Jag meddelade att genom att svara pa enkaten forséakrar de att de
gett lov till barnet att svara eller att de svarar tillsammans med det minderariga barnet.
Detta meddelade jag dven respondenterna i enkaten utskickad till musikinstituten. Till
slut informerade jag &ven respondenterna att de ger sitt godkédnnande for anvandningen
av deras svar i utredningen da de skickar in svaren, samt att dessa behandlas anonymt.
Informationen om deltagarnas kontaktuppgifter har jag fatt tillgang till och tillstand att
anvanda av ledningen pa Martin Wegelius-institutet, eftersom detta ar ett

bestallningsarbete for MWI samt da jag arbetade for institutet under varen 2020.

2.5 Avgransningar

Jag valde att fokusera pa huvudkursen eftersom det avtagande intresset framst beror
denna kurs och saledes var den som framst borde undersokas och bearbetas. Detta &r
orsaken till att jag endast erbjuder utvecklingsforslag for verksamheten och
marknadsféringen for denna kurs. Institutet har ratt att anvanda sig av dessa forslag vid
utveckling av ovrig verksamhet. Dartill har jag valt att begransa undersékningen till
kursdeltagarna mellan aren 2017-2019 eftersom deltagarantalet borjade sjunka under

dessa ar.
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3 BAKGRUND

Martin Wegelius-institutet ar en svensksprakig stiftelse som grundades ar 1956 och
arbetar for att utbilda musikpedagoger, dirigenter och instrumentalister. Institutet
grundades av fyra olika forbund, Finlands svenska sang-och musikférbund, Finlands
svenska manssangarforbund, Finlands svenska kyrkosangarférbund samt
Kyrkomusikerforeningen r.f. (Martin Wegelius-institutet u.a.). Institutet grundades som
ett svar pa en direkt begaran om dirigentfortbildningar och fungerade som en laroanstalt
med obligatorisk kdrpedagogik och musikteori samt mojlighet till bland annat
blockflojtsundervisning fran forsta start. Tanken var framst att institutet skulle erbjuda
fortbildning for vuxna. | fortbildningen spelade speciellt kyrkomusikamnen en stor roll
eftersom utbildningen fungerade som en férberedande uthildning for av avlagga en sa
kallad vicekantorsexamen. Institutet kom aven att spela en vasentlig roll under 1970-
talet inom fortbildningen av larare, da grundskolereformen andrade sina

behdrighetskrav. (Djupsjobacka u.a.)
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3.1 Finansiering av verksamhet

De laroanstalter som erbjuder grundldggande konstundervisning i Finland kan grovt
delas in i tre olika kategorier som beror pa vilken typ av finansiering de far. Dessa ar
laroanstalter som har beviljats eget undervisningstillstand fran Undervisnings- och
kulturministeriet med tillhérande finansiering i form av timbaserade statsandelar,
arbetar- och medborgarinstitut som erhaller statsandelfinansiering enligt lagen om fritt
bildningsarbete samt aktdrer pa det fria faltet”. (Garoff 2019 s. 14-17) Martin
Wegelius-institutet hor till den sistndmnda kategorin, vilket innebar att institutet inte far
nagon statlig finansiering utan &r helt beroende av stéd och bidrag fran olika stiftelser
och fonder samt deltagaravgifter. Stiftelserna och fonderna som MWI arligen soker
understdd av &r bland annat Svenska Kulturfonden, Konstsamfundet, Stiftelsen Brita
Maria Renlunds Minne samt Sophie von Julins Stiftelse (Martin Wegelius-institutet
2019).

Liroanstalt beviljad  Timbaserad statsandel Musikinstitit (t.ex.
eget (57%), kommunal Sandels, Kungsvéagen)
undervisningstillstand finansiering, elevavgift

Statsandel enligt lag om  Folkhogskolor (t.ex.

Arbetar- och fritt bildningsarbete (ca  Vastra Nylands
medborgarinstitut 66%), Folkhogskola)
kommunal finansiering,
elevavgift
Kommunala bidrag, Organisationer och
Aktérer pa det fria elevavgift, stod och foreningar (t.ex.
féltet bidrag fran fonder eller ~ Martin Wegelius-
stiftelser institutet)

Figur 1 Olika typer av laroanstalter och finansieringsform (Garoff 2019 s. 14-17).

3.2 Huvudkursen

Huvudkursen organiseras i samarbete med MWI1 och Véstra Nylands Folkhdgskola.
Vistra Nylands Folkhogskola grundades 1905 och erbjuder ettariga studier inom bland
annat olika konstlinjer, juridik och psykologi samt naturvetenskaper. VNF erbjuder dven
kortare kurser inom konst, musik och kultur samt kurser p& hogskoleniva via Oppna

universitetet. (Vastra Nylands Folkhdgskola u.a.) | samarbete ordnar MWI och VNF
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huvudkursen, som &r kdrnan i Martin Wegelius institutets lagerverksamhet och har
ordnats i 6ver 60 ar, ledd av meriterade och internationella larare. Kursen ar amnad for
elever i alla aldrar och nivaer, allt fran nybdrjare till professionella och valkomnar saval
den individuella musikern som hela familjen. (Martin Wegelius-institutet u.a.) Den
forsta kursen ordnades ar 1957 i Borga med fokus pa speciellt kyrkomusikamnen. Bade
blas- och strakinstrument inkorporerades i ett tidigt skede, men blasundervisningen har
kommit att vidareutvecklas till en sjalvstandig kurs. Kursen har under aren véckt
intresse hos saval aldre som yngre, och detta har lett till en standig utveckling av
verksamhet och innehall i form av bland annat olika korer, kammarmusik och

ensemblesang.

Kursen har flyttat omkring fran Borgé i Nyland till Yttermark i Osterbotten, men har
anordnats i Vastra Nylands Folkhogskolas utrymmen i Karis, Raseborg sedan 2010.
(Djupsjobacka u.a.) Kursen finansieras av bidrag och stod fran olika privata fonder och
stiftelser, samt av deltagaravgifter. I och med att kursen dven ordnas i samarbete med
Vistra Nylands Folkhogskola som beviljas statsandelar for sin undervisning, star

folkhogskolan for bland annat kost och logi.

Under den 11 dagar langa kursen far deltagarna vélja bland ett utbildningsutbud som
bestar av korsang, strakorkestrar i kammar- och festivalorkester, enskild undervisning,
workshops och tillvalsamnen. Bland tillvalsémnena kan deltagaren ar 2020 valja mellan
ensemblesang, kammarmusik, orkesterdirigering, barockensemble, musikteori och
tontraffning, harmonianalys och stamféring samt fritt ackompanjemang. Bland
workshoparna erbjuds alternativ som rytm-, rendssans- och musikalworkshop och éven
jazzinterpretation, CVT/tolkning samt komposition och improvisation. (MWI
kursbroschyr, Grundfelt 2020). Parallellt med huvudkursen gar aven den fem dagar
langa Mastarkursen som ar amnad for langre hunna musiker och fokuserar pa uttryck
och stilkdnnedom. Tanken &r att deltagaren ska kunna ga dessa samtidigt, men prioritera
Mastarkursen under de dagar den ager rum. Priset pa huvudkursen varierar beroende pa
det deltagaren véljer att ta del av. Halvpension (dagslidger) kostar 350 €, medan
helpension kostar 500 €. D4 deltagaren valjer att dven ta del av den parallellt pagaende

Mastarkursen, kostar kursen 700 €. Deltagarna kan fa rabatter i form av syskonrabatt
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samt “Early Bird-tickets” det vill sdga en rabatterad kursavgift d& deltagaren anmaéler

sig innan ett visst datum. (Martin Wegelius-institutet 2020)

Huvudkursen har alltid varit valdigt populér, med 85 deltagare ar 2017 och 83 ar 2018.
Ar 2019 uppstod det &nda en tydlig svacka i deltagarantalet, d& endast 28 personer
anmalde sig till 1agret. (Deltagarstatistik 2019) Fragan om vad detta berodde pa uppstod,

samt vad som kan goras for att vanda om trenden mot ett 6kat deltagarintresse.

3.3 Ovrig verksamhet

Fran och med 1980-talet hade Martin Wegelius-institutets kursverksamhet etablerats i
Svenskfinland s pass val att ensembler med verksamhet aret runt grundades. Wegelius
kammarkor var den forsta av dessa, men efter den tog det inte lange innan Ovriga
ensembler uppstod. Bland annat kdrer samt blas- och strakorkestrar som spelar och
upptrader med ett varierande program aret runt med olika projekt och mal grundades.
(Djupsjobacka u.d.) Till dessa hor bland annat kammarstrakorkestern Wegelius
Kammarstrakar, en orkester som framst framfor finlandsk och 6vrig nordisk
kammarorkestermusik pa hog niva. Dessutom ordnas Miniwegelius lagren i Nyland,
Osterbotten och Helsingfors, folkmusik- och kammarmusiklagren samt
blasorkesterlagret. Tack vare inforandet av en heltidsanstalld verksamhetsledare har
institutets verksamhet utvecklats ytterligare. Pa 2000-talet grundades
folkmusiknatverket Lirarna som jobbar for att stdda, utveckla och skapa intresse for den

finlandssvenska folkmusiken. (Martin Wegelius-institutet u.a.)

3.4 Ovriga musikkurser i Finland

Musiklager och kurser i Finland ordnas saval under lasaret som under sommaren.
Musikforeningen KOMP! erbjuder till exempel folk, pop, jazz och klassiskt utbud pa
sina kurser for saval vuxna som unga. De ordnar d&ven musiklagren under samma tid
som MWI:s huvudkurs, dar de erbjuder tvasprakig verksamhet for saval nyborjare som
langre hunna musiker i dldern 11-18. (KOMP! 2015) Det som skiljer dessa tva at ar
anda att MWI erbjuder betydligt mer klassiskt utbud an KOMP! pa sitt lager och har
inte heller nagon aldersgrans. Mer klassiskt utbud erbjuds a andra sidan pa Kimitoon for
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9-16 aringar, ett samarbete mellan musikinstitutet Arkipelag, Pianoaura samt
Kimitoonsmusikfestbud (Musikfestspel u.a.). Utdver detta organiseras ett flertal pop-
och rock lager, bland annat det svensksprakiga Rockdonna och finsksprakiga Girls
Rock!, samt det nyligen uppkomna samarbetet mellan dessa; Sound Collective of
Finland (Miettinen 2019). Pa finska ordnas det betydligt fler lager inom klassisk musik.
Pa Suomen Musiikkioppilaitosten Liitto:s hemsida namns bland annat Kuhmos
musikkurser, Uleaborgs masterkurser i piano, cello och rytmmusik samt Sibelius

Summer Academy for att ndmna ett par (Suomen Musiikkioppilaitosten Liitto 2020).

Trots att Martin Wegelius-institutet erbjuder musikundervisning och man skulle kunna
tro att de konkurrerar med musikinstituten runtom i Finland, ar detta enligt nuvarande
kursrektor Martin Segerstrale och fore detta kursrektor Sofia Lindroos inte fallet.
Tanken med kursen ar enligt kursrektorerna att kunna erbjuda en inspirerande miljé som
stracker sig Over musikinstitutets lasar (Segerstrale 2020) samt dven erbjuda de langre
hunna eleverna det lilla extra och utbildning pa en tillrackligt utmanande niva (Lindroos
2020).

4 TEORI

| detta kapitel fordjupar jag mig i teorin for konceptstyrd utveckling och marknadsféring
for att kunna koppla dessa till Martin Wegelius-institutets verksamhet samt
utvecklingen av denna. Materialet har jag valt eftersom det stéder mitt arbetes syfte och
malsattning samt hjalper mig skapa en forstaelse for konceptutveckling och

marknadsforing.

4.1 Konceptstyrd utveckling

Ekonomin och affarstank har kommit att genomsyra kulturlivet pa samma gang som
konst, kultur och humaniora fors in i ekonomin (Képing et al. 2008). Detta gor det
nodvandigt for dessa tva att dela samma diskurs for att bibehalla balansgangen och den
fortsatta utvecklingen mellan dem. Déarfor ar det nédvandigt att &ven kulturfenomen och

institutioner tar del av det framst affarsfokuserade innehallet i boken “Konceptstyrd
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utveckling”, vilket Szatek menar att dven ska ga att anpassas till 6vriga organisationer i
samhéllet (Szatek 2011 s. 11).

Da man befinner sig i borjan av processen som ska leda fram till nya produkter, tjanster
eller marknader &r det viktigt att ha valdigt klart for sig om svaret pa fragorna Till
vem?”, ”Vad?” och “Varfor?” (Szatek 2011 s. 9). Har man inte svaren pa dessa fragor
kan fortsattningen av konceptutvecklingen bli oerhort bristande, trots att idéen i bérjan
var god och ambitids. Enligt en undersokning utférd av Dahlgren och Szatek ar 2000,
pekar den genomsnittliga procenten for misslyckade lanseringar pa 35 %, varav 75 %
kan harledas till att konceptet antingen inte tillfort nagot nytt, produkten inte lever upp
till konceptets forvantningar, eller att insatserna fore, under och efter lanseringen har
varit otillrackliga. (Szatek 2011 s. 15) Hur undviker man da att hamna i denna 35% av
idéer som misslyckas? Szatek skriver att nagra av foljande punkter kan hjélpa foretaget

fran att hamna i denna fallgrop:

Organisationen bor systematiskt och kontinuerligt utnyttja verktyg for att skapa de idéer
och méjligheter som foretaget borde eller maste ha for sin langsiktiga 6verlevnad
(Szatek 2011 s. 16). Dessa idéer menar Szatek kan klassas som innovationer som aven
géller produktion, organisationer, distribution och affarsmodeller. Szatek hanvisar till

definitionen av Steve Conway och Fred Steward:

Innovation hanfors till den process som gor att en ny problemlésande idé kommer till
anvandning. (Szatek 2011 s.16)

Det &r &ven viktigt att inse att utvecklingen av innovationerna inte ar ett
engangsfenomen, utan att utvecklingen av en produkt eller tjanst — eller i detta fall
Martin Wegelius-institutets huvudkurs — ar en process i sig, da detta ar en standigt
pagaende verksamhet. Denna utvecklingsprocess menar Szatek innehaller sju olika
faser; (Szatek 2011 s. 17-19)

Mojlighetsfasen
Forstudiefasen
Projektstart
Utvecklingsfasen
Lanseringsfasen
Uppféljningsfasen

ok whE
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7. Projektavslut

4.1.1 Mojlighetsfasen

Under mojlighetsfasen identifieras de mojligheter som kan ligga som grund for ett
affarskoncept. Tanken ar att skapa sa manga mojligheter som mojligt och att snarare
fokusera pa kvantitet an pa kvalitet for att forsoka hitta de produkter eller marknader dar
foretaget har storst mojlighet att lyckas. (Szatek 2011 s. 69)

Verktygen som anvéands inom mojlighetsfasen kénnetecknas som ”pull- och push”-
metoden. Vid “pull”-metoden utgar man ifran kundernas behov, kunskaper, varderingar
eller beteende. ”Push”-metoden fokuserar pa nya vetenskapliga och tekniska
landvinningar. (Szatek 2011 s. 69) Att fokusera pa nagondera av dessa ger stora fordelar

i konceptutvecklingen, men de stora vinnarna ar de foretag som behéarskar bagge tva.

Typer av ’pull”-metoder ar att anvédnda kunden som innovator — till exempel genom
grésrotsbaserad problemldsning (crowdsourcing) eller crowdcasting, undersékningar i
sociala medier — till exempel bloggar och byggandet av gemenskaper och olika typer av
analyser. De olika typerna av analys skriver Szatek att ar positioneringsanalys — hur
man omvandlar det som skapar nytta till kommunikativa termer, GAP-analys — hur man
identifierar hal pA marknaden och saledes hittar nya méjligheter och konkurrentanalys —
dar man later kunden jamfora styrkor och svagheter med konkurrenterna. Hit hor dven
varumérkesanalys i konceptsammanhang — hur man beaktar kundnyttan da man letar
efter nya mojligheter, samt segmenteringsanalys — hur man definierar och koncentrerar
marknadsanstrangningarna till en eller fa& malgrupper. En annan metod &r daven PDS —
att genom att identifiera kundernas problem kunna se moéjligheter och nya innovationer.
(Szatek 2011 s. 71-72)

Som “’push”metod — det vill séga information hamtad fran kallor som ar atskilda
kunderna anvénds bland annat intern konkurrentbevakning, branschstudier och
marknadskartlaggningar, offentlig statistik eller utredningar, arsredovisningar,
expertsynvinklar, samt facklitteratur och avhandlingar. (Szatek 2011 s. 133) Har
beskrivs dven metoder som scenarier, det vill sdga att forestalla sig olika framtida

scenarier for att ge idéer, stimulans och varningssignaler, prognoser — det vill séga att
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genom analys av den tidigare utvecklingen forutse vad som paverkar forsaljning, samt
aven benchmarking. (Szatek 2011 s. 134-137)

4.1.2 Forstudiefasen

Alla idéer ar inledningsvis genialiska. Det ar anda viktigt att foretaget, for dess
framgang pa marknaden, fattar strategiska och tekniska beslut om att reducera de idéer
som inte haller standarden i den forsta granskningen, och darmed inte gar vidare till
forstudiefasen. (Szatek 2011 s. 139) Under den har fasen &r det meningen att ta reda pa
projektets framtida barkraft och férsoka svara pé fragan hur kan vi fa fram tankbara
I6sningar och &nnu battre idéer?” Olika kriterier som ska analyseras och utvérderas ar
bland annat marknadskriterier, kvalitets- och produktkriterier, finansiella kriterier och
utvecklingskriterier. Ett bra satt att ta sig an denna fas ar till exempel genom
brainstorming — det vill séga fri idékl&ckning for problemldsning med gemensam
inspiration. Denna metod kréaver engagerade och insatta deltagare med fokus pa
kvantitet och kritikforbud. (Szatek 2011 s. 144-145) Andra bra metoder &r PABLA, en
fragelista som stimulerar idéer och fokuserar pa presentation, plats, tid, resurser, metod
samt anledning (Szatek 2011 s. 150-151), och &ven prisstudier och hierarkisk analys,
dar man genom analys av olika kriterier formar konceptet enligt prioritering (Szatek
2011 s. 162-163).

4.1.3 Projektstart

Under projektstarten skapar foretaget en projektplan inklusive malformulering och
formar den projektgrupp som kommer att arbeta med utvecklingen av konceptet. |
denna fas ingar tidsplaner, budget samt krav pa produkten eller tjansten — till exempel
pris. (Szatek 2011 s. 18)

4.1.4 Utvecklingsfasen

Da arbetsgruppen fattat beslut om vilken idé fran forstudiefasen som fyllt kriterierna
och ar ”vérd” konceptutveckling, ror sig processen vidare till utvecklingsfasen. I denna
fas gors idén bedémningsbar for att ta reda pa hur lamplig den egentligen &r och kraver

svar pa foljande fragor (Szatek 2011 s. 170-171):
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- Passar idén foretagets grundlaggande kompetens?

- Ar malgruppen sa pass identifierad att man kan sékerstélla en efterfragan?

- Kan idén beskrivas pa en sadan detaljniva att problem gar att forutses?

- Gar det aven att beskriva argumenten for kundnyttan med idén?

- Vilka mal vill vi uppna? (férsaljning, marknadsandel, attityd, kunskap,

beteende)

- Kan man identifiera kommande resursbehov?

- Kommer idén kréava nysatsningar pa personalsida eller affarsmodell?
For att undvika att riskera feloedémningar och sldseri med resurser ar det viktigt att
testa konceptet med koncepttest, ett relativt billigt instrument for att méta om man ar
inne pa ratt spar eller inte. Genom att testa konceptet pa olika kunder far foretaget en
klarare bild av produkten eller tjanstens trovérdighet, fordelar, efterfragan, den egentliga
kundnyttan, samt eventuella forbattringar innan lansering. (Szatek 2011 s. 176-177) For
att skapa ett underlag for en enhetlig utvecklingsbedémning kan aven en malanalys
genomforas. Malanalysen vager samman de viktigaste parametrarna som visar

konceptets styrkor och svagheter (Szatek 2011 s. 178).

4.1.5 Lanseringsfasen

Lanseringsfasen infors da arbetsgruppen fatt en god grund att sta pa och ett facit pa
nodvandiga investeringar samt da det klargjorts ifall konceptet moter férvantningarna.
Det ar anda viktigt att aven efter lanseringen fortsatta utvardera konceptet, samt att
kvalitetssakra lanseringen genom att ta reda pa hur marknaden reagerar pa konceptet.
Detta kan goras via till exempel marknadssimulering eller marknadstest. (Szatek 2011 s.
205-206)

4.1.6 Uppfoljningsfasen

Genom att félja upp lanseringen ar det mojligt att snabbt fa nya idéer for att atgarda
brister i produkten eller tjansten, i distributionen och i forséljningen. Pa sa satt
sékerstaller man den kritiska massan (Szatek 2011, s. 213).

Att med méatbara matt och nyckeltal som marknads-, distributions-, produktions-, och
inkopsmatt folja upp hur lanseringen utvecklar sig gor det mojligt att snabbt ta till

atgarder ifall verkligheten skulle skilja sig fran lanseringsplanen. | den héar fasen
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sakerstaller man aven att kunderna halls néjda med ”Nojd Kund-undersékningar”
(Szatek 2011 s. 214) samt undersokningar i kundlojalitet (Szatek 2011 s. 222).

4.1.7 Projektavslut

| denna fas avslutas projektet med beslut om hur utvecklingen fortséatter, vilket i sin tur
generar idéer och insikter i nya mojligheter — och leder oss tillbaka in i méjlighetsfasen.
(Szatek 2011 s. 19)

4.2 Marknadsféring

Pa samma satt som kulturen och konsten har borjat och bor ta del av samma
konceptutvecklingsstrategier som de mer affarsinriktade foretagen, bor de éven ta del av
samma marknadsforingsstrategier. | och med att marknaden standigt &ndras &r det enligt
Kotler viktigt for organisationerna att hdnga med och inse hur de bor anpassa sin
marknadsforing fran endast reklam och forséljning till en forstaelse for kunden och dess
behov. De bor &ven ha en klar bild av produkten eller tjansten och hur man kommunicerar
denna. Man kan tala om en 6vergang fran den gamla ekonomin till den nya, som istéllet
for massproduktion karaktariseras som mer malinriktad och kommunicerande samt

genomsyrad av den digitala revolutionen. (se Schnoor 2006 s. 14)

Marknadsforingen har blivit allt mer kundcentrerad och betydelsen av att bygga en hallbar
kundkrets samt forstaelse for denna &r ett genomgaende tema (Bradshaw et al. 2010 5.12).
Aven digitala kanaler skapar nya mojligheter. I och med att konsumenten, tack vare den
standigt tillgangliga informationen och kommunikationen med andra kunder, kan fatta
béattre kdpbeslut, resulterar det i 6kad egenmakt och foérhandlingsstyrka. Detta leder till
att konsumenterna och deras uppfattning om ett varumirke leder till en slags co-
creation” mellan foretag och kunder och resulterar i mer specialformade erbjudanden och
- i basta fall - delad nytta for saval kund som foretag. (Strom & Vendel 2015 s- 8-9)
Kotler identifierar foljande viktiga fragor inom marknadsforing: (Schnoor 2006 s. 18)

- Hur hittar man ratt marknadssegment?
- Pavilket satt &r vi unika?
- Hur mycket ska vi skraddarsy var produkt?
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- Hur far vi var verksamhet att vaxa?
- Hur kan vi fa lojala kunder?
- Hur kan vi forbattra forséljningen?

4.2.1 Marknadsforingsmixen

Marknadsféringsmix definieras som en kombination av de verktyg ett foretag anvander
sig av for att forsoka na de uppsatta malen for marknadsféringen (Kubicki 2016). Dessa
verktyg har delats in i fyra grundelement av professorn Jerome McCarthy under 1960-
talet, och &r idag kanda som de fyra P:na. Dessa star for produkt, pris, plats och paverkan
och representerar séljarens synvinkel. (Kotler 1999 s. 121) De motsvarande elementen
sett utifran kundens synvinkel kallas for de fyra C:na och innefattar varde for kunden
(customer solution), kostnad for kunden (cost), tillgangligheten for kunden (convenience)
samt kommunikation (communication). |1 och med att det har skett ett fokusskifte inom
marknadsforing fran produkt till konsument, skulle en skicklig marknadsforare utga ifran
kundens synvinkel och de fyra C:na innan hen boérjar bygga upp sina fyra P:n. (Kotler
1999 s5.124)

Produkt

All marknadsforing borjar med en produkt, tjanst eller ett erbjudande. Det som varje
foretag har som malsattning &r att pa nagot satt sta ut med sitt erbjudande och framsta
som battre eller annorlunda i jamforelse med liknande produkter pa marknaden, sa att
kunden &r villig att betala for den. (Kotler 1999 s. 124). | denna ingar karaktarsdragen for
produkten, kvalitet, storlek, design, brand, paketering, etikett samt produktsortiment
(Kubicki 2016). Malsattningen &r att produkten placerar sig i ’top-of-mind” hos kunden,
det vill saga att det ar den produkt kunden forst kommer att tanka pa inom den specifika
produktkategorin (Szatek 2011 s. 215)

Pris

Priset skiljer sig fran de andra tre delarna eftersom den skapar intakter istallet for utgifter
(Kotler 1999 s.127). Det ar den summan pengar som kunden maste lagga ut for att fa
tillgang till produkten och innefattar fixerade priser (det vill saga butikspris), rabatter,

betalningsvillkor samt aterhamtnings- och kreditforhallanden (Kubicki 2016). Det &r
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vasentligt att priset ar flytande och tar i beaktande olika variabler — till exempel
forhallandet mellan pris och efterfragan, konkurrensférhallanden etc. (Kubicki 2016)
Priset inom olika konstnérliga verksamheter bor aven ta i beaktande varje publik skilt for
sig (Cacovean 2015 s. 143).

Plats

Med platsen syftar man pa distribution av produkten, det vill sdga de platser dar tjansten
eller produkten &r tillganglig for kunden. Till denna del hor bland annat
distributionskanaler och -natverk, sortiment, olika lokaler, tillganglighet, transport samt
logistik. (Kubicki 2016) For att en tjanst ska vara tillganglig kan man enligt Chételain
(1997) ta till ytterligare tva kompletterande strategier som hjalp. Den forsta kallas for
’the pull strategy” och innebdr stddjandet av image, rykte samt funktioner for att dra till
sig kunder, och den andra kallas for "’the push strategy”. Den innebar aktiv upphdjning
av produkten genom olika strategier for en forsékrad tillganglighet utan att

konstinstitutionen tappar sin identitet. (se Cacovean 2015 s. 143)

Paverkan

Med paverkan syftar man pa den kommunikation om vérdet av produkten som foretaget
formedlar till kunden. Dessa olika kommunikationsverktyg kan man klassa in i fem olika
grupper; reklam, séljstéd, PR, forsaljare och direktmarknadsforing. (Kotler 1999 s. 135)
For en framgangsrik paverkan bor foretaget anpassa sitt kommunikationsverktyg enligt
malgruppen. Chatelain (1997) havdar att PR ar det verktyg som &r av aktivast anvandning
av olika kulturinstitutioner, eftersom den genom att attrahera saval kunder som sponsorer
ar den mest effektiva kommunikationskanalen (se Cacovean 2015 s. 143). En effektiv
modell for att paverka kunden med reklambudskapet ar AIDA-modellen — forkortning pa
“attention” (uppmairksamhet), “interest” (intresse), “desire” (begédran) och “action”
(handling). Med modellen kan foretaget skapa ett budskap som vdacker kundens
uppmarksamhet och informera om erbjudandet pa ett satt som far kunden att vilja bekanta
sig ytterligare med detta. Erbjudandet vacker i sin tur ett begar hos kunden, sa starkt att
det leder till handling. (Ferell & Hartline 2010 s. 294)
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De ovanstaende fyra P:na fungerar bra for marknadsforing av produkter, men da det
kommer till tjanster — vilket kulturen oftast erbjuder — har man ofta anvandning av de tre
extra P:na. Dessa star for personer (people), fysiska bevis/presentation (physical
evidence/presentation) samt processer (processes). Dessa bildar tillsammans med de fyra
P:na de sju P:na. (se Schnoor 2006 s. 99).

Personer

Med personer syftar man inte pa kunden, utan pa personalen som utvecklar och utfor
marknadsforingsstrategierna. Detta &r den viktigaste och mest vardefulla resursen enligt
Bagdadli (2003) och kundernas beslutsfattande &r standigt influerat av foretagets
personals satt att framfdra erbjudanden samt skéta kommunikationen (se Cacovean 2015
s.144). Detta element &r ett av de fa inom marknadsmixen som kunden kan komma i
direkt kontakt och interagera med (Kubicki 2016).

Processer

Processer innefattar de metoder ett foretag anvéander sig av for att erbjuda tjnster av hog
kvalitet (Cacovean 2015 s. 144). Detta inkluderar kundservice, radgivning, oppettider
eller till exempel hemleverans, med andra ord faktorer som hojer kundupplevelsen och
stérker lojaliteten for foretaget (Kubicki 2016).

Presentation/fysiskt bevis:

Med presentation eller fysiskt bevis syftar man pa da nar tjansten forbrukas och vad
kunden ”far i hand” (Cacovean 2015 s. 144). Det kan till exempel handla om den slutliga
frisyren efter ett besok hos frisoren, eller omfatta allt fran parkeringsmojligheter,
valkomnande, inredning och personalens kladsel pa diverse kulturinstitutioner. Dessa ar

med och paverkar den slutgiltiga bilden kunden har om tjansten. (Cacovean 2015 s. 144)

4.2.2 Digital marknadsforing

Den digitala medians varld forandras i ett otroligt tempo (Jones & Ryan 2009 s. 6). Detta
snabba forandringstempo innebér att foretag maste anpassa sig till nya satt att hantera
marknadsforingen, inte bara i form av 6kad effektivitet utan aven genom ett helt forandrat

angreppssatt (Strom & Vendel 2015 s. 5) | och med digitaliseringen kan konsumenten
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nufortiden komma i kontakt med ett foretag direkt da ett behov uppstar samt ta del av en
storre mangd produkter och varumérken. De digitala kanalerna erbjuder darmed &ven
mojligheten for foretagen att skraddarsy sin kommunikation och sina erbjudanden for
enskilda individer. Utmaningen ligger trots det i att de inte mer pa samma satt kan styra
eller paverka kommunikationen som sker kring varumarket och produkten, da det ar
kommunikationen som sker mellan konsumenterna som har det storsta inflytandet.
(Strom & Vendel 2015 s. 8)

De nya kundbeteendena kan &ven mérkas bland annat i den férdndrade kopprocessen.
Kopprocessen definieras som det tillvagagangssatt kunderna anvéander sig av vid kop av
produkter och tjanster. Den har gatt fran att vara en linjar process (behov — uppsokning
av produkt — utvardering — kop — utvardering av kép — aterkop) till en véaxelvis och
upprepande process dar konsumenten nar som helst kan atervanda till ett tidigare stadium,
samla pa sig ny information samt lagga till och dra ifran varumarken och produkter enligt
intresse. (Strom & Vendel 2015 s. 23)

Uppsokning - . .. Utvardering 2 ..
| Behov I | av produkt Utvardering Kop av kép Aterkop

Figur 2 Linjar képprocess (Strom & Vendel 2015 s. 23).
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Uppsdkning \
av produkt

Utvardering

av kop
Aterkap /.

Figur 3 Kdpprocessen i och med digitaliseringen (Strém & Vendel 2015 s. 23).

Andra faktorer som kan komma att paverka kopprocessen ar bland annat kundens grad av
engagemang och huruvida det &r ihallande eller situationsbaserat, kundens benagenhet till
interaktion, s6kning och spridning av information samt ifall kundens kdpbeslut baserar
sig pa egen informationsuppsokning eller imitation av andra konsumenters beteende.
Aven grader av expertis, det vill sdga kundens férmaga att kunna ta fasta pa relevant
information angaende ett varumarke eller produkt, samt om kunden soker information i
utforskande syfte eller malinriktat syfte, paverkar. (Strom & Vendel 2015 s. 24-27)
Eftersom kunden oftast & mer 6ppen mot interaktion i det utforskande stadiet, kan det
vara bra for foretaget att veta hurdan typ av information som bor vara tillganglig for

kunden i olika stadier av képprocessen.

Hur olika foretag och produkter lampar sig for den digitala marknaden beror pa typen av
foretag, vilket skede det befinner sig i samt var det vill vara i framtiden. Motiverande
faktorer for anvandning av digital marknadsféring &r bland annat for att fa battre
forstaelse for kunden och olika mojligheter, for att automatisera processer och reducera
tidsanvandning samt for att kunna anamma ett data-fokuserat tillvagagangsatt i
marknadsforingen. (Brady et al. 2019 s. 16) Forrester (2008) konstaterar att om ett foretag

inte finns pa néatet existerar det inte alls.
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4.2.3 Digitala kanaler och plattformar

Webbplats:

Det forsta steget for att flytta sin marknadsforing online &r att bygga upp en hemsida eller
webbplats (Armstrong et al. 2019 s. 466). En webbplats ar en samling webbsidor som
innehaller olika mediaformat, som till exempel text, bild, ljud och film (Strom & Vendel
2015 s. 21). Webbsidans storsta syfte ar att vara anvandbar for kunden, med lattillganglig,
vardefull och engagerande information som far kunden att klicka sig in, hélla sig kvar
samt aterbesoka sidan (Armstrong et al. 2019 s. 467). Beroende pa foretag kan hemsidan
se olik ut. Den kan fungera endast ur marknadsforingssyfte for att fa kunden mer
engagerad i kopbeslutet, eller vara mer brandfokuserad for att representera varumarket

och skapa en gemenskap kring varumérket. (Armstrong et al. 2019 s. 466-467)

Online annonsering:

Online annonsering har kommit att bli ett av de viktigaste satten for ett foretag att na fram
till kunden med sin produkt eller erbjudande och star idag for ca 42 % av all digital
marknadsforing (Armstrong et al. 2019 s. 467). Internetbaserad annonsering baserar sig
pa det innehall och reklam som bast stammer in pa kundens behov och intressen. Detta
hjéalper foretaget att ha full kontroll 6ver sin reklamannonsering, som i sin tur okar
forsaljningen (Fatema et al. 2015 s.72). | det stora hela kan man skilja pa tva olika typer
av annonsering; visningsannonser samt kontextuell annonsering. Visningsannonser kan
dyka upp var som helst pa kundens digitala skarm och ar ofta relaterade till den
information som kunden sokt upp. Kontextuell annonsering bestar ofta av olika bilder,
videon och lankar som dyker upp vid sidan av olika sokmotorer (till exempel Google,
Bing, eller Yahoo!) da kunden soker efter nagot pa dessa sidor. (Armstrong et al. 2019 s.
467-468)

Sociala medier:

Sociala medier &r webb- eller mobilbaserade applikationer som later dess anvandare
skapa och utbyta idéer, information och bilder om ett foretags produkt eller tjanst. Till
dessa marknadsforingskanaler hor bland annat Facebook, Instagram, Twitter, LinkedIn

och YouTube. (Fatema et al. 2015 s. 73) Saval sma som stora foretag har nufértiden nagon
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typ av ndrvaro pa sociala medier och anvander sig av dessa for att skapa en aktivitet och
ett engagemang bland sina kunder samt sprida information och reklam, vilket &r den
storsta fordelen med de sociala medierna (Armstrong et al. 2019 s.471-475). Foretagen
kan bland annat skapa videon som de publicerar och malséttningen med detta kan vara
att fa dem att bli virala — det vill sédga fa global spridning. Detta marknadsforingsséatt gar
att jamfora med det mer traditionella “word-of-mouth” sittet, diar produkten eller
foretaget blir rekommenderat fran person till person och pa sa sétt blir kant (Armstrong
et al. 2019 s. 469). Problematiken med marknadsforing pa sociala medier ar anda hur
varumarken ska lyckas marknadsfora pa ett ekonomiskt lonsamt sétt utan att tappa sina
trogna kunder samt att kunna handskas med och underhalla de olika kanalerna
(Armstrong et al. 2019 s. 471).

E — post:

Aven om e-post inte ar lika nyligen padkommet som sociala medier, spelar den &nda en
viktig roll i den direkta digitala marknadsforingen. Enligt en enkéat foredrar 77 % av
kunder att fa erbjudanden och information angaende ett varumarke eller produkt till sin
e-post framover textmeddelanden eller kontakt via sociala medier. Genom tiden har e-
post gatt fran trakiga texter till att vara farggranna, roliga och interaktiva och har borjat
anvandas for att skapa en personlig relation med kunden — till exempel i form av
arsdagspaminnelser av produktkop. Fordelarna med e-post &r att den nu for tiden dven
fungerar i mobiltelefonen, som ett ”on-the-go” medium samt anses vara mest tillforlitligt
och professionellt. Trots detta finns det en risk att utskicken klassas som spam. Foretaget
bor noga planera sina utskick sa att de tillfor varde och relevant information for kunden
framover att vacka irritation och daliga associationer gentemot foretaget. (Armstrong et
al. 2019 s. 468-469)

Sokordsoptimering (Search Engine Optimization - SEO)

Sokordsoptimering innebér att paverka synligheten av en webbsida i en sokmotors

naturliga och obetalda sokningsresultat. Att hamna hogt upp da man i sékmotorer soker

efter en specifik produkt eller tjanst okar synligheten och darmed sannolikheten att

kunden kommer i kontakt och utnyttjar foretagets erbjudanden. (Fatema et al. 2015 s. 73—
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74) Sokordsoptimeringens storsta syfte ar att lyfta fram relevanta sokresultat av hog
kvalité. Dessa utvecklas och forfinas standigt for att forbattra de resultat den erbjuder

kunden.

Genom att anvanda sig av automatiserade program kallade ”bots” sdker sokmotorerna
igenom alla webbsidor och foljer hyperlankar for att samla ihop information om de olika
sidorna. Sokmotorn samlar darefter detaljerna om sidans innehall och lankar i en massiv
databas som kallas for index. Ur detta index framkallas sedan det mest relevanta
alternativet som motsvarar det den sékande ar ute efter. (Jones & Ryan 2009 s. 69-70)
For att optimera anvandningen av sokordsoptimering kan foretagen forma sin hemsida sa
att dessa “bots” ska ranka den som mer relevant. Dessa bots gillar till exempel mycket
text och hyperlankar till och fran andra sidor. Dartill kan foretaget analysera fram vilka
sokord kunden soéker fram produkter med, samt vilka sékord konkurrenterna anvéander sig
av for att sedan med hjalp av dessa nyckelord hallas mer relevant. Google AdWords samt
Wordtracker erbjuder dven automatiserade forslagsverktyg som foreslar passande
nyckelord. (Jones & Ryan 2009 s. 73) Dessa sokmotorer erbjuder dven “pay per click” —
det vill séga ett satt for foretaget att gratis annonsera pa sokmotorerna och samla pa sig
Klick till hemsidan och fortjdna dem pa ett ’naturligt” sétt i utbyte mot en liten betalning

per annonsklick. (Fatema et al. 2015 s. 74)

5 RESULTATREDOVISNING

| det har kapitlet redogér jag resultatet av de tva enkaterna samt intervjuerna jag
genomforde. Jag redovisar enkaterna skilt for sig da de innehaller olika typer av fragor

och svarsmdjligheter. Bada enkaterna innehéller saval slutna som Gppna svar.
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5.1 Utvarderingsenkaten for tidigare deltagare

Allt som allt skickades utvérderingsenkéaten ut till 113 personer som anmalt sig sjalv eller
sitt barn till kursen 2017-2019, varav 16 svarade. Detta ger enkéaten en svarsfrekvens pa
14,2 %, vilket innebér ett stort bortfall av malgruppen. Enkéaten hade 18 fragor med bade

slutna och 6ppna svar.

Bakgrund och deltagande pa kursen

De flesta som svarade pa enkaten var mellan 18-25 ar och majoriteten av
respondenterna angav att de deltagit pa lagret innan ar 2017. De flesta (56,3 %) hade
endast deltagit under aren 2017 och 2018, medan 18,8 % av svaren visade pa deltagande

under alla tre ar. En person hade anmalt sig forsta gangen ar 2019.

Hur fick du héra om kursen?

Annat
13,6%

Léarare pa musikinstitut
13 6%

Affischer och brosch...
13 BY%

Annons i tidningen
4,5%

MWI:s hemsida Bekant/familjemedlem
9.1 A

Figur 4 Hur deltagarna fatt héra om kursen

Pa fragan om hur deltagaren fatt hora om kursen hade respondenten mojlighet att svara
med ett eget alternativ eller kryssa for flera av alternativen. Allt som allt kom det in 22
svar. Flest svar fick alternativet Via en bekant eller familjemedlem” (45,5 %). Pa delad
andra plats med tre svar var, var genom affischer och broschyrer samt genom
rekommendation av en larare pa ett musikinstitut (13,6% av svaren). Tva personer

uppgav att de fatt information via Martin Wegelius-institutets hemsidor och en person
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via annons i tidning. Noll av personerna uppgav att de fatt information via sociala
medier (Facebook eller Instagram) samt via institutets marknadsféringsturné i skolorna.
| de 6ppna svaren angav en respondent att hen hért om kursen via rekommendation och

en annan att hen kant till kursen sedan lange.

Foljande figur redogor orsaken till varfor de som en gang deltagit pa kursen inte anmalt
sig igen. Aven har kunde deltagarna kryssa i flera alternativ samt ange en annan orsak.
Sammanlagt kom det in 23 svar. Flest svar fick ”Olamplig tidpunkt” f6ljt av ”Jag har
anmilt mig pa nytt” (atta personer och fem personer). Tva personer ansag att innehallet
inte passade dem, och att kursen var for lang (8,7 % var). En person ansag att kursen var
for dyr och att de redan deltagit pa kursen sa manga ganger. Noll personer angav att de
inte skulle ha fatt ut ndgot av kursen samt att platsen dar kursen ordnas ar for langt
borta. Bland de 6ppna svaren ndmndes orsaker som byte av larare, olamplig tidpunkt

samt pa grund av sommarjobb.

Ifall du deltagit pa kursen tidigare men inte anmalt dig igen,
varfor inte?

Jag har deltagit s& ma... IR

For dyr

Forlang

Olamplig tidpunkt
Jag har anméilt mig 34.8

Innehall intresserade inte

Annat

Figur 5 Orsaker till varfor deltagarna inte anmélt sig igen

Kursinnehall och struktur

De flesta av respondenterna hade under sitt deltagande pa kursen tagit del av enskild
undervisning, kor och orkester. Aven olika typer av ensemblespel och workshops

namndes.
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Vid fragan om langden pa lagret tyckte 81,3 % att lagret var passlig langd, tva personer
tyckte det var for langt och en person tyckte lagret pa 10 dagar var for kort.

Hur tycker du langden pa lagret var? (ca 10 dagar)

For kort Fér langt

Passligt

Figur 6 Asikter om kursens langd

Med foljande fragor tog jag reda pa ifall deltagarna ansag att innehallet samt
undervisningen pa kursen var relevanta for dem och deras intressen. De flesta tyckte att
savél innehall som lararens undervisning varit relevanta, medan en av respondenterna
namnde att hen tyckte nivan var for Iag och att relevansen varit hogre da en tidigare rektor

var ansvarig for kursen.

Foljande fraga handlar om utveckling av kursens innehall. Allt som allt kom 27 svar in,
varav fem var 6ppna svar. De flesta (sex personer) ansag att kursen och dess innehall &r
bra som den ar. Fem stycken anség att kursen borde inféra popmusik eller musicerande i
band, fyra stycken att kursen borde bli en tvarkonstnarlig kurs. Tre personer tyckte att det
borde inféras mer fritt musicerande utan handledning av larare och tva personer ansag att
det borde inforas elektronisk musik samt att det borde vara mgjligt att dagligen kunna
vaxla mellan de olika tillvalen pa kursen. Bland de 6ppna svaren framkom det att en kort
(ca en veckas) intensiv kurs skulle passa béttre, att kursen borde fokusera pa den klassiska
musikens fortlevnad bland unga samt kombination av musikstilar. Ett svar féreslog att
aven infora mer kravande program for sangare. En person ansag att de olika alternativen
namnda ovan borde ingd som valbara workshops, men att kursens nuvarande struktur inte

borde andras.
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Vilken typ av programutveckling skulle du vara intresserad av?

Popmusik eller band

Det &r bra som det
ar

Annat

En tvarkonstnarlig
kurs

Véxla mellan tillval
Fritt musicerande

Elektronisk musik

Figur 7 Asikter om utveckling av kursens innehall

Ungefar hélften av respondenterna var 6ppna mot att kursen skulle spridas ut éver aret i
mindre workshops. Pa fragan om eventuell dldersgrans ansag majoriteten att kursen borde

vara 6ppen for alla aldrar.

Pa fragan om deltagaren skulle rekommendera kursen till en véan svarade majoriteten ja.
Pa fragan om varfor de inte skulle rekommendera kursen svarade en av respondenterna
att hen anser att pressen lararna har pa sig sjélva infor sina egna framtradanden ibland har

paverkar deras ledningsformaga samt stamningen pa lagret pa ett negativt sétt.

Jag skulle rekommendera kursen till en vdan med tillagget att lararna har higa férvantningar pé deltagarna
och pé sig sjélva, vilket i och fér sig &r motiverande, men ldrarna har ibland varit 54 pressade infér sina egna
framtradanden pé kursen att det har paverkat dels deras férmaga att leda dels paverkat stamningen negativt.

Figur 8 Kommentar fran lagerdeltagande

Harnast fragades deltagarna varfor de tror att den tankta malgruppen inte anmaler sig till
kursen. Fragan gav 48 svar varav fem var éppna. Tio deltagare trodde att framsta orsaken
ar for att kursen &r for dyr, foljande orsak var att kursen ordnas under en olamplig tidpunkt
(atta personer). Sex personer trodde det beror pa att de inte har hort talas om kursen, samt
att de inte anser att de tillnér malgruppen. Fem personer ansag att kursen ar for lang och
tre personer trodde det beror pa att det inte fanns en inriktning pa lagret som passade dem

samt att kursen dr for langt borta. En person hade valt alternativen “Jag vet inte” samt
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”Kursen intresserar inte”. Bland de 6ppna svaren kom det in orsaker som spraket, att man
tror man ar for gammal och att den mdjliga deltagarens vanner inte kommer och att det
saledes sker en dominoeffekt av bortfall. En person ansag att det ar 2019 blev ndgon slags
svacka da deltagare fran Sverige inte kunde narvara pa grund av tidpunkten for kursen
och da det skedde sa stor férandring inom ledning och tidpunkt. Hen ansag ocksa att MWI
missat att marknadsfora till sdval gamla som potentiella deltagare och att det blev nagot
av en generationsklyfta bland deltagarna. En av deltagarna trodde att det &r svart for 18—

25 aringar att delta da de ofta jobbar under sommaren.

Varfor tror du andra inom malgruppen inte anmaler sig till
kursen?

Olamplig tidpunkt
Kursen &r for lang
Kursen &r for dyr

Jag vet inte

Har ej hort om
kursen

Tillhér inte malgrupp
Annat

Ingen passande
inriktning

Fér langt borta

Intresserar inte

Figur 9 Orsaker till varfér malgruppen inte anméler sig till kursen

Vid nasta fraga fick deltagarna fritt foresla olika typer av innehall for kursen som de anser
saknas. Deltagarna foreslog bland annat att kursen skulle bjuda in ndgon kand musiker
eller fore detta kurslarare som skulle beratta om sina egna upplevelser pa kursen och att
det skulle organiseras mer planerat program som utflykter och “gulisintagning”. Daértill
onskades mer undervisning for blasinstrument och kammarmusik, men aven popsang och
kor. Framst énskade deltagarna nagon typ av genredverskridning utéver den klassiska
och vésterlandska repertoaren, da de ansag att sadant inte erbjuds pa musikinstituten.
Aven mer kravande repertoar for sangare, improvisation samt mojligheten att sjalv fa

valja sin repertoar ndmndes.

| enkétens sista fraga fick respondenterna skriva &vriga kommentarer eller
utvecklingsforslag som de ville dela med sig av. Har namndes forslaget att inféra lagre

prisniva for sadana som inte valjer sa mycket program under kursen, sa att man inte
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behover betala 300 € + i onddan. Hen menar att detta dven kunde fungera som ett
dragplaster for sadana som inte tidigare deltagit pa MWI:s kurs. Flera 6nskade korta
intensivdagar under hosten/vintern/varen da tidpunkten var knepig pa grund av att man
jobbar under sommaren. En 6nskade dven att man kunde komma som "MWTI veteran”
och fungera som hjélpledare ifall man annars anser att man blivit for gammal for att delta.
Ovriga kommentarer berérde délig tidpunkt for deltagarna fran Sverige, samt en 6nskan

om mer klassiskt fokus.

5.2 Undersdkningsenkaten for icke-deltagare

Undersokningsenkéten for icke-deltagare skickades ut till 25 stycken svensk- och
tvasprakiga musikinstitut och -linjer runtom i Finland, varav nio kvitterade att de skickat
ut enkéten, antingen per e-post eller pa institutets sociala medier. Trots detta finns
mojligheten att rektorerna skickat ut enkdten utan att ha kvitterat det. Det totala
elevantalet fran de nio musikinstitut som kvitterade utskicket ar ca 2630 elever. Allt som
allt fick jag in 55 svar, vilket ger en svarsprocent pa 0,2 %. Enkéten bestod av 11 fragor

med saval slutna som dppna fragor.

Bakgrund

De flesta som svarade pa icke-deltagarenkaten var mellan 13-17 ar (36,4 %) och mellan
7-12 ar (21,8 %). Majoriteten av respondenterna hade en bakgrund inom klassiskt

instrumentspel eller séng samt korsang (32 % samt 25 % av svaren). Aven orkesterspel

och en bakgrund inom jazzundervisning férekom (15 % och 11 % av svaren).

Nedanstaende figur visar respondenternas tidigare kunskap om huvudkursen.
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Har du hort talas om huvudkursen pa Martin Wegelius-institutet
innan denna enkéat?

Ja

Nej

Figur 10 Tidigare k&nnedom om kursen

Figuren visar att 45,5 % kande till kursen medan den var obekant for 54,5 % av

respondenterna.

Ifall ja, pa vilken satt?

MWI:s hemsida

Sociala medier

Affischer &
broschyrer

Léarare pa
musikinstitutet

PR-turné i skolan

Annons i tidning

Bekant/familjemedie
m

Annat

Har g] hort

30

Figur 11 Hur respondenterna fatt héra om kursen

Ovanstaende figur visar hur respondenterna fatt hora om kursen ifall de hort talas om den
tidigare. De flesta svarade att de inte hade hort talas om den tidigare (28 stycken + ett av
de 6ppna svaren). Antalet respondenter som svarat att de inte kanner till kursen skiljer sig
med en person i jamférelse med figur 10. 15 personer hade hért om kursen via en larare
pa musikinstitutet, 12 personer angav affischer och broschyrer och atta personer hade fatt
reda pa kursen via MWI:s hemsida. Fem personer hade fatt kursen rekommenderad till

sig via en bekant eller familjemedlem och ett par via institutets pr-turné i skolorna. Endast

42



en hade sett kursen i en tidningsannons. | de éppna svaren angavs bland annat dven via

skolan samt att man sjalv deltagit som bade elev och larare.

Har du deltagit pa huvudkursen?

Ja

Nej

Figur 12 Fordelningen mellan de som deltagit och inte deltagit pa kursen

Av respondenterna angav 47 stycken, det vill sdga 85,5 % att de inte hade deltagit pa
kursen och atta personer att de hade. Pa fragan om varfor svarade majoriteten att de inte
hade hort talas om den. Ovriga orsaker som manga valt var oldamplig tidpunkt och att den
som svarat inte anser att hen tillhor malgruppen (6 personer var och 7,6 % av svaren).
Fyra personer ansag inte att kursen intresserade, att det inte passade in med familjens
program samt att den var for langt borta. Tre personer angav orsaker som att den var for
dyr samt att de inte kdnde négon annan. Atta stycken angav att de hade deltagit innan.
Bland de 6ppna svaren forekom det orsaker som bland annat att man &r for ung for att
vara borta sa lange eller att man talade finska och istdllet anmalt sig till finska

musikkurser.
Uppléagg och innehall
Bland fragan om hurdant kursupplagg respondenten skulle vara intresserade av svarade

majoriteten (56 %) att de inte visste. De flesta dvriga foredrog kortare workshops 6ver ett

enda langt lager, vilket dven namndes i de 6ppna svaren.
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Hurdant kursinnehall skulle du vara intesserad att ta del av?

Det nuvarande 26
Tvarkonstnarligt 17
Pop och rock 18
Daglig variation 10
Elektronisk 6
Fritt musicera 6

Annat 8

(=]
(=]
n
o

Figur 13 Asikter om kursinnehll

Ovanstaende figur visar asikter om olika typer av innehdllsupplagg. De flesta av
respondenterna tyckte att det nuvarande kursupplégget ar bra, medan 18 personer och
19,7 % av svaren skulle vara intresserade av pop och rock/band undervisning under lagret.
17 personer var intresserade av en kombination av olika konstformer (teater, dans, yoga)
medan 10 personer (11 % av svaren) skulle vilja ha mdéjligheten att dagligen kunna variera
mellan de olika alternativen pa kursen. 6,5 % av svaren visade pa att malgruppen skulle
vara intresserad av elektronisk musik eller mojligheten att fritt kunna musicera utan
handledare. Bland de 6ppna svaren kom det in efterfragan pa program for barn i aldern

tva till tre, teatermusikal samt undervisning i instrument som inte finns for tillfallet.

Nedanstaende figur visar genom vilka kanaler malgruppen skulle vilja fa information om

kursen genom.

Hur skulle du vilja motta inforamtion om huvudkursen?

MWI:s hemsida
Affisch och broschyr
Sociala medier

Via musikinstitut

Via skolan

Annat

Figur 14 Marknadsforings kanaler
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41 stycken (39%) onskade fa information om kursen via sitt musikinstitut. 20 stycken
ville ha information via MWI:s hemsida och 15 personer via de affischer och broschyrer
som MWI delar ut. Genom MWI:s sociala medier (Facebook och Instagram) ville 14
personer fa information och 11 personer ville gérna att kursansvariga fran MWI skulle
komma till skolan och tala om kursen samt hélla workshops. | de ppna svaren namnde
respondenterna att de inte horde till malgruppen eller att de inte var intresserade av
kursen.

| den sista 6ppna enkatfragan fick respondenterna fritt kommentera innehall de 6nskar
skulle finnas for dem att ta del av. Flera av respondenterna tyckte att korta workshops och
lager under dagtid skulle intressera dem. En podngterade att hen géarna skulle se
karismatiska larare med en vision om varfér man spelar musik, sd man kunde fa mer
inspiration till det dagliga 6vandet. Manga ville garna aven delta i latskrivar- samt
musikproduktionskurser. Teatermusikal samt operastudio intresserade dven manga.
Ovriga forslag som kom in var en kombination av olika typer av konstformer, folkmusik,

improvisation samt kurs med analoga syntar och fritt program.

En kommentar som namndes bland de &ppna svaren var att musiklararna pa
musikinstituten garna skulle fa rekommendera dessa kurser da det ar svart att veta vad det

gar att anmala sig till ifall man inte vet att de finns.

5.3 Intervjuerna

Som intervjuobjekt for denna utredning valde jag tidigare kursrektor Sofia Lindroos
(2012-2018), nuvarande kursrektor Martin Segerstrale (2019-) samt nuvarande
kurskoordinator Oscar Grasbeck (2019-). Syftet med intervjuerna var att samla in
bakgrundsinformation, asikter om kursens problemomraden samt framtida
utvecklingsomraden fran personer som lange varit involverade i MWI:s kursverksamhet,
antingen som elev, larare, kursansvarig eller som alla tre. Varje intervjuobjekt fick fragor
formulerade pa olika satt, men intervjuerna berérde samma teman. Intervjuerna bestod av

14-16 fragor. Under intervjuerna uppstod det dven spontana foljdfragor.
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Bakgrundsinformation

Alla tre intervjuobjekt namnde den goda gemenskapen som ett starkt karaktarsdrag for
huvudkursen. Under saval Lindroos, Segerstrales som Grasbecks tid deltog ca 80-100
personer pa lagren och de beskrev kursen med nya bekantskaper”, “hjdlpsamhet” samt
“engagemang”. (Griasbeck 2020, Lindroos 2020, Segerstrale 2020) Malgruppen var

valdigt familjebetonad, men det deltog &ven langre hunna elever och professionella larare.

Problemomraden

Grasbeck, Lindroos och Segerstrale namnde olika omraden som de anser &r problematiska
och har paverkat kursens framgang. Lindroos ansag att det framst beror pa samhélleliga
faktorer och att barn och ungdomar har sa mycket annat program. Hon namner &ven en
forandring i barnuppfostran och att man allt mer fragar om barnens asikter som en mojlig
faktor till varfor intresset for det klassiska musicerandet har minskat. (Lindroos 2020)
Bade Segerstrale och Grasbeck namner liknande problem. Dartill anser Segerstrale att
manniskor inte vill spika fast ett program at sig da det finns sa mycket att valja mellan.
Anvindningen av sociala medier har dven paverkat deltagandet. Tidigare fungerade
lagren som den enda platsen dar geografiskt utspridda vénner och bekanta kunde traffas
och umgas. | och med anvandningen av till exempel WhatsApp, Facebook eller Instagram
mister lagret sin sociala funktion, vilket har varit en av de storsta dragningskrafterna.
(Segerstrale 2020).

Grasbeck lyfter dven fram nischklyfta som ett problem. Kursen ar valdigt klassiskt
bottnad och de som soker sig till klassiska kurser pa hog niva anmaler sig oftast till de
finsksprakiga kurserna. Detta eftersom de ofta erbjuder larare pa internationell toppniva,

vilket MWI:s kurs inte i samma man erbjuder. (Grasbeck 2020)

Det framsta som alla tre kursansvariga lyfte fram var bristen pa informationsspridning via
musikinstituten. Lindroos ndmnde att hon forsokte skapa ett engagemang bland lararna
pa musikinstituten i Finland for att de skulle rekommendera kursen till deras elever da
hon ansvarade for den, men att informationen inte alltid naddde fram (Lindroos 2020).
Bade Segerstrale och Grésbeck gissade pa att orsaken till detta flaskhalsfenomen kunde

bero pé lararnas brist pa engagemang, radsla for att mista de egna eleverna eller helt enkelt
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for att det inte finns nagot de kan gora for att sprida informationen ytterligare (Grasbeck
2020, Segerstrale 2020).

Ovriga problemomraden som alla tre intervjuobjekt namnde var den dndrade tidpunkten
som flyttats fran slutet av juli till mitten av juni. De ansag dven att det troligen uppstatt

ett bortfall da ledningen samt en del av kursens innehall &ndrades.

Utvecklingsomraden

Pa fragorna angaende kursens utveckling berdrde manga av intervjuobjektens forslag

marknadsféringen och utbudet.

Lindroos ansag att kursen borde fortsatta erbjuda ett klassiskt utbud och att man inte
skulle andra pa kursens niva eller genre. Enligt henne spelar MWI:s huvudkurs en unik
roll i det finlandssvenska samhallet da det kommer till att erbjuda klassiskt utbud pa

svenska och pa en tillrackligt sporrande och hog niva. (Lindroos 2020)

Segerstrale ansag att ett starkare samarbete med musikinstituten skulle ligga i badas
intresse. Han ansag aven att en stark profilering ar nyckeln for framtiden, att bade ta vara
pa det traditionella samtidigt som man erbjuder ett nytt och annorlunda utbud. Enligt
honom borde det sattas in en starkare insats da det kommer till marknadsforing pa sociala

medier for att na ut till en storre del av malgruppen. (Segerstrale 2020)

Grasbeck identifierade ett betydligt bredare utbud pa kursen, med inférande av bland
annat jazz, pop och bandspel som den viktigaste faktorn. Han foreslog &ven en
sammanforing med MWI:s andra kurser, det vill sdga Miniwegelius och blaslagren, till
en enda stor kurs for ett aktivare deltagande. Déartill foéreslog han en utspridning av
kursverksamheten i form av mindre workshops under aret istallet for ett enda langt lager

under sommaren. (Gréasbeck 2020)
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6 ANALYS OCH UTVECKLINGSFORSLAG

| detta kapitel kommer jag koppla resultaten fran de tva olika enkéaterna med mojliga
trender och monster som gar parallellt med dessa samt hur de kursansvariga tanker kring
kursens utmaningar och framtida utveckling. Dartill kommer jag erbjuda
utvecklingsférslag pa basis av Szateks konceptutvecklingsfaser. Eftersom huvudkursen
inte &r ett nytt koncept kommer jag fokusera pa de faser jag anser ar mest relevanta for
konceptutvecklingen av kursen och inte ga ingdende in pa alla sju faser. Jag kommer &ven
presentera utvecklingsforslag baserat pa den marknadsforingsteori jag tidigare

presenterat.

6.1 Undersdkningens validitet och reliabilitet

Validiteten i mina enkéater ar medelmattiga. Utvarderingsenkaten for tidigare deltagare
samlade in valdigt fa svar, 16 svar av 113 utskick, vilket innebér att respondenterna
representerar en valdigt 1ag procent av malgruppen (14,2 %). Undersokningsenkaten for
icke-deltagarna samlade in 55 svar, men eftersom enkéten skickades ut till 25
musikinstitut varav endast nio bekraftade att de delat enk&ten med sina elever och
foraldrar, vet jag inte hur stor del som sist och slutligen tog del av den. Det totala
elevantalet hos de musikinstitut som bekraftade utskicket ar ca 2630, vilket ger en sa lag
svarsprocent som 0,2 %. Trots detta fick jag med bada av mina enkater fram onskemal
och behov om kursens innehall. Svaren har kunnat anvandas vid utvecklingsforslagen

vilket indikerar pa att fragorna méter det de ska mata. (se kapitel 2.2)

Reliabiliteten dr aven medelmattig. Respondenterna i utvarderingsenkaten
missuppfattade inte fragorna, vilket en del av respondenterna i undersokningsenkaten
for icke-deltagarna gjorde. Detta &r troligen pa grund av att sd manga inte hade hort om
kursen innan och saledes inte hade nagon uppfattning om konceptet. Jag testade inte
enkaterna pa nagon innan utskicket, vilket jag i efterhand hade valt att gora ifall jag
utforde undersokningen pa nytt. Svaren skulle troligen i nagon man se olika ut ifall
undersokningen skulle goras pa nytt eftersom det inte gar att garantera att

respondenterna ar exakt samma och kan séaledes ha olika upplevelser och 6nskemal. (se
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kapitel 2.2) | undersdkningsenkéaten for icke-deltagarna uppstod det en liten diskrepans
pa fragan om tidigare kannedom av kursen samt hur malgruppen eventuellt hort om den
tidigare (se figur 10 och 11). Detta kan bero pa att respondenterna missuppfattat fragan

eller att den haft for manga svarsalternativ, vilket kan ha vilselett respondenterna.

6.2 Problemomréaden

Aven fast svarsfrekvensen wvar relativt 1dg i saval utvarderings- som
undersokningsenkéten kan man anda tyda ett par faktorer som har paverkat det laga
deltagarantalet for kursen 2019, samt intresset dverlag bland saval deltagare som icke-

deltagare.

Olamplig tidpunkt: Den framsta orsaken for det laga deltagarantalet 2019, som &ven
kursrektorn och kurskoordinatorn konstaterade, var den oldmpliga tidpunkten. Eftersom
kursen ordnades just fére midsommaren var det flera som fortfarande arbetade, gick i
skola, eller hade ett sommarjobb vilket skapade forhinder for deltagandet. Genom att byta
tidpunkten pa lagret till senare — till exempel slutet av juli eller borjan av augusti tror
Grasbeck att saval familjer som ungdomar med storre sannolikhet skulle anméla sig. De
har da haft tid att vila upp sig efter det intensiva aret och kursen kunde istéllet fungera
som en sorts 6vergang till det nya lasaret. (Grasbeck 2020) Lindroos ansag aven att olika
samhaélleliga faktorer som till exempel att folk nufértiden har sa extremt mycket att gora
hela tiden med jobb och hobbyn och darmed éar stressade i storre man &n tidigare, har
paverkat deltagandet (Lindroos 2020). Att flytta kursen till slutet av sommaren, som det

var tidigare, kunde darfor vara gynnande.

Generationsskifte: Byte av kursrektorn samt en del av lararna pa kursen infor aret 2019
kan ha paverkat deltagandet. Savél Lindroos som Grasbeck tror att det blev for manga
forandringar pa samma gang i och med annan tidpunkt, inforandet av aldersgrans och nya

larare, vilket aven kan ha paverkat anmalningsmangden.

Nischklyfta och konkurrens: En annan faktor som dék upp under undersékningen var att
MWI och huvudkursen befinner sig i en viss typ av nischklyfta. Huvudkursen har stravat

till att erbjuda program till allt fran nybdrjare till de som kraver det lilla extra (Lindroos
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2020). Anda tror Grasbeck att de som &r sa kallade yrkesinriktade musiker sist och
slutligen inte véljer MWI:s huvudkurs da det kommer till kritan. Han menar att det finns
liknande finsksprakiga lager med mer toppinternationella larare och fler méjligheter att
aka pa internationella musikkurser utanfor Finland. Att endast fokusera pa toppklassen
for att starka den typen av image for huvudkursen tror Grasbeck anda inte heller &r
I6sningen. Han anser att den gruppen inom Svenskfinland ar pa tok for liten for att lagret

skulle vara Idnsamt. (Grésbeck 2020)

Samhalleliga faktorer: Huvudkursen ordnades for forsta gangen for dver 60 ar sedan och
sedan dess har saval aldre som ungas intressen, vardag och fritid andrats valdigt mycket.
Saval Lindroos, Segerstrale som Grasbeck identifierade gemenskapen pa lagren som en
av kursens framsta dragkrafter under aren de deltagit, undervisat samt organiserat kursen.
Segerstrale menar att den sociala roll lagret en gang i tiden uppfyllt inte mera finns dar.
Nufortiden ar det sa latt att kontakta vanner via Facebook eller WhatsApp och den sociala
aspekten med att traffas 6verhuvudtaget borjar sakta men sékert forsvinna i och med det
digitala (Segerstrale 2020). Detta innebéar alltsa att en av de storsta orsakerna till att

anméla sig till kursen &ven sakta men sékert sinar bort.

Det standigt véxande utbudet pd marknaden géllande all typ av underhdllning och
fritidssysselsattning skapar aven konkurrens for kursen. Hobbyn, sociala medier, diverse
streamingtjanster och chatforum tar upp mycket tid och skapar en lattja och bekvamlighet
som manniskor har svart att valja bort. Man vill helt enkelt inte forbinda sig till ett
sommarlager pa ca 10 dagar. Det ar den individuella frineten som har gatt lite for langt.
(Segerstrale 2020) Méanniskorna blir &ven mer mangsidiga och kraver mer, vilket gor att
man till en storre grad maste anpassa sig efter vad konkurrenterna erbjuder samt
kundernas behov. Huvudkursens innehall kan darmed uppfattas som for enformigt, da till
exempel orkesterspel, teoriundervisning och kammarmusik lars ut pa alla musikinstitut.
MW!I maste darfor erbjuda ndgot utéver detta for att fanga intresse. Saval Segerstrale som
Grasheck konstaterar att kursen inte kan fungera som en forlangning pa lasaret, utan
maste erbjuda nagot frascht och inspirerande for att locka till sig deltagare. (Grasbeck
2020, Segerstrale 2020)

50



Lindroos ser en forandring i hur barnuppfostran ser ut jamfort med tidigare samt hur man
utbildar och bedomer prestationer. Hon menar att man mer och mer fragar vad barnen vill
gora och vad de tycker. Detta leder till att huvudkursens struktur och innehall dven har
behovt anpassas for att motsvara detta, nagot som kan paverka hur tidigare deltagare

uppfattar nivan pa undervisningen. (Lindroos 2020)

Informationsbrist: En av de framsta orsakerna till anmalningsbristen &r enligt enkéten for
att malgruppen inte kanner till kursen. Pa fragan om genom vilken kanal som
musikinstitutens respondenter framst skulle fa information om kursen svarade majoriteten
att de garna skulle fa information om kursen via musikinstituten. Saval Lindroos,
Segerstrale som Grasbeck trodde dven att ar detta ar den viktigaste kanalen for att na ut
till sin kundgrupp. De forsoker arligen informera instituten och fa dem att vidarebefordra
informationen till sina elever. (Grasbeck 2020, Lindroos 2020, Segerstrale 2020) Darmed
uppstar alltsa ett flaskhalsfenomen dar informationen inte formedlas vidare fran larare till
elev. Detta kan bero pa mojlig brist pa personligt engagemang fran lararna pa institutens
hall eller nagon form av bitterhet, dar de &r radda for att mista eleverna eller verka
yrkesmassigt samre an nagon annan. Instituten kanske inte heller anser att de finns nagot

de kan gora for att sprida informationen ytterligare. (Grasbeck 2020, Segerstrale 2020)

6.3 Utvecklingsforslag — Konceptstyrd utveckling

Mojlighetsfasen: Martin  Wegelius-institutet har Over 60-ars erfarenhet samt ett
strukturmassigt fungerande koncept och behdver inte saledes skapa ett nytt fran grunden
enligt mig. Eftersom marknaden har forandrats mot ett mer kundcentrerat hall, tror jag
anda att de borde ha ett mer kundcentrerat innehall. Enligt institutets stadgar bor institutet
erbjuda klassisk verksamhet, men ifall man utgar ifran malgruppens behov syns det klart
att det saval som for klassisk musik finns intresse for kursverksamhet inom pop och rock,
jazz och tvarkonstnarligt innehall. Det ena behdver inte utesluta det andra, vilket dven
respondenterna har svarat. Men for att locka till sig fler av den identifierade malgruppen
kan det kravas att MWI utvidgar sina granser och prévar nagot nytt. Genom att anvanda

sig av de av Szatek kdnnetecknade “’pull-metoderna”, kunde institutet utga fran kundernas
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behov och varderingar for att skapa nytt innehall som verkligen moter malgruppens

behov. Andrar man inte ndgot kan man inte heller forvénta sig att nagot ska forandras.

Forstudiefasen: | denna fas bor institutet samla ihop en driven, motiverad och engagerad
arbetsgrupp som fokuserar pa att brainstorma fram nya idéer for kursinnehallet. Alla tre
kursansvariga har en personlig koppling till kursen och jag tror att motivationen for att
orka utveckla konceptet maste finnas dar. | enkéten klargjordes behov som kortare
workshops under aret, popundervisning och undervisning i blasinstrument. Det skulle
I6na sig for arbetsgruppen att 6ppensinnat och utan kritik satta sig ner och fundera ut ”Hur
kan vi battre dn tidigare mota kundernas behov?” | intervjuerna tyckte alla ansvariga att
ett nédrmare samarbete med instituten borde forverkligas for battre kontakt med
malgruppen. Genom brainstorming kunde man fundera ut hur man i praktiken genomfor
det. En hierarkisk analys kunde &ven hjélpa till att lista de olika mojligheterna enligt
prioriteringsordning — vill institutet halla sig till stadgarna som tidigare eller ar prioriteten

att mota den nya kundens behov?

Utvecklingsfasen: Det ar framst inom denna fas som Martin Wegelius-institutets fokus
ligger da det kommer till huvudkursen, namligen hur den gar att utvecklas for att na sin
fulla potential. Enligt Szatek bor man fundera pa hur konceptet besvarar en efterfragan,
hur arbetsgruppen kan identifiera eventuella problem och resursbehov samt huruvida man
kan sékerstélla kundnyttan (se kapitel 4.1.4). De flesta ansag enligt enkaten att innehallet
pa kursen var relevant for dem, vilket tyder pa att det nuvarande kurskonceptet erbjuder
kundnytta. Problemet ligger i att MWI inte kan sékerstélla en efterfragan. Genom att
utoka utbudet pa kursen ytterligare mot ett mer pop/rock/jazz/tvarkonstnarligt hall kunde
institutet na ut och intressera betydligt fler kunder. Malet ar att 6ka deltagandet och genom
att skapa en battre dialog med den identifierade malgruppen kunde institutet sakerstélla

att de verkligen erbjuder nagot som kunden behdver och vill ha.

Utvecklingen bor aven berdra hur malgruppen kommer i kontakt med kursen. Grasbeck

foreslog att under aret ha sma workshoppar for att halla kontakten med kunden levande

och for att halla sig aktuell (Grasbeck 2020). Detta kunde ske i samarbete med

musikinstituteten sa att deras elever pa ett naturligt satt kommer i kontakt med kursen,

nagot som det dven fanns efterfragan pa bland enkéaternas respondenter. Segerstrale och
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Lindroos ansag bada att detta kunde vara problematiskt och valdigt kravande att
genomfora (Lindroos 2020, Segerstrale 2020). Det kunde anda I6na sig att forsoka
utveckla kursen mer radikalt &n innan for att kunna skapa en verklig foérandring.
Workshopparna kunde fungera som koncepttest, dar det mer pop- och jazzinriktade
innehallet testas pa en mindre mangd deltagare under en kortare tid. Genom insamlad
feedback kan man ta reda pa vad man kunde forbattra, ifall konceptet dverhuvudtaget ar

genomforbart samt om forandringen alls skapar en storre efterfragan.

Uppfoljningsfasen: Forandringar kommer alltid skapa nagon sorts reaktion. Eftersom
denna reaktion tidigare har resulterat i ett minskat deltagande pa huvudkursen &r det
viktigt att vara lyhord for hur det utvecklade konceptet tas emot av saval gamla som
nuvarande deltagare. Szateks matbara matt och nyckeltal kunde, om &n majligen aningen
modifierade, tas i bruk. Genom att méta till exempel forséljningsvolym, kunde institutet
folja med hur och om anmélningsméangden Okar eller minskar i samband med
utvecklingen. Genom kontinuerlig kontakt med de olika musikinstituten och deras elever
kunde MWI ta reda pa i vilken man malgruppen &r medveten om kursen samt kommer i

kontakt med den.

Det kom &ven fram i intervjuerna att huvudkursen till stor del ar beroende av en
kundlojalitet — det vill saga att deltagarna anmaler sig till kursen ar efter ar. Har kunde
Szateks ”Nojd Kund-undersokning” tas i bruk (se kapitel 4.1.6). Institutet har hittills
utfort dessa med utvarderingsenkater efter varje avslutad kurs. Dessa ar valdigt viktiga
att utforma sa att de mater deltagarnas nojdhet, i vilken utstrackning de skulle
rekommendera kursen, ifall de skulle anmaéla sig till kursen igen, vilka behov och krav

kursen uppfyller som kunden tycker &ar viktiga samt vilka de uppfyller i onddan.

Projektavslut: MWI:s projektavslut kan konstateras vara en avklarad kurs. Men eftersom
kursens verksamhet &r arligen aterkommande, tar en avslutad kurs oss direkt tillbaka till
mojlighetsfasen. De kursansvariga kan med hjalp av nya erfarenheter och insikter fran

den avslutade kursen ta vara pa nya idéer och mojligheter for kursens utveckling.
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6.4 Utvecklingsforslag — Marknadsforing

Produkt: Sjdlva produkten eller tjansten i fraga ar den ca 10 dagar langa kursen som
deltagarna far ta del av samt imagen kunden har av MWI. Det & mat och logi, noter,
deltagande i de aktiviteter och innehall som kursen erbjuder, fritt intrade till alla konserter
samt olycksfallsforsakring. Det &r viktigt att erbjudandet star ut i jamforelse med liknande
produkter eller tjanster pa marknaden. Huvudkursen gor detta i och med att den erbjuder
ett hogre klassiskt utbud pa finlandssvenska &an vad motsvarande verksamhet gor. Det
MWI kunde utveckla med produkten for att ytterligare sta ut ar att mota fler av behoven
och 6nskemalen inom malgruppen. De kunde &ven inga ett narmare samarbete med
musikinstituten for att 6ka malgruppens kunskap om kursen och pa sa sétt forekomma

som "top-0f-mind” hos kunden da det géller musikkurser i Finland. (se kapitel 4.2.1)

Pris: Just priset ansag storsta delen av de tidigare deltagarna att kunde vara en orsak till
att malgruppen inte anmaler sig till kursen. En av respondenterna énskade mojligheten
att betala utefter det program man véljer att ta del av. Att infora ett “buffésystem” vid
anmalningen och kursavgift darefter kunde mojligen sanka troskeln och 6ppna upp lagret
for dem som anser att kursavgiften ar for dyr. Mycket av ett fungerande koncept handlar
om att skréddarsy erbjudandet enligt kundens behov, vilket detta kunde skapa mojlighet

for.

Plats: Martin Wegelius-institutets framsta distributionskanaler ar for tillfallet deras
webbsida, Facebook-sida samt sjalva platsen dar kursen halls. En forbittring av “platsen”
kan hjalpa MWI att nd ut till kunden. Institutet kunde anvanda sig av den sa kallade “pull-
strategin” Chatelain skriver om. En storre medvetenhet och stddjande av image hos
kunden via samarbeten med olika musikinstitut samt genom att skapa en dialog med
kunden och bygga en gemenskap kunde inkludera annu fler inom malgruppen. Som
“push-strategi” kunde en 6kad annonseringen pa olika digitala kanaler och inférandet av
puffar pa olika kurs- och handelsesidor forbattra mojligheten for kunden att komma i
kontakt med kursen. (se kapitel 4.2.1) Den fysiska platsen for kursen (Karis, Raseborg)
kan aven forhindra vissa av de potentiella deltagarna fran att delta. Workshops

runtomkring i landet med hjalp av musikinstituten kunde erbjuda en mer tillganglig plats
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for deltagarna, da kursplatsen dr narmare samt i ett bekant utrymme. Detta forbattrar

tillgangligheten, bade i form av den fysiska platsen och genom mer flexibla tidpunkter.

Paverkan: Det kommunikationsverktyg som MWI borde utveckla ar enligt mig reklam
samt direkt marknadsforing. Eftersom det enligt enkaten for musikinstitutens
respondenter endast var ca 50 % som Overhuvudtaget hade hort talas om kursen borde
budskapet till kunden vara deras framsta fokuspunkt. Genom metoden AIDA kunde MWI
skapa en kommunikation som véacker medvetenhet, intresse, begar samt handling da de

presenterar budskapet.

Personer: En stor faktor som spelar roll da kunden bekantar sig med kursinnehallet &r
vem som dr larare och vad hen undervisar. Darfor &r det viktigt att skapa en balans mellan
nya, frascha och aktuella musiker och de bekanta “trogna” ldrare som medverkat och

dragit med sig deltagare sedan tidigare.

Da malgruppen for kursen framst & ungdomar kan de vara véldigt starkt paverkade av
vem det ar som introducerar kursen for dem. Manga av respondenterna i enkaterna har
antingen fatt hora, eller skulle vilja hora om kursen via personlig kontakt, nagot som alla
tre intervjuade dven poédngterade. Darfor tror jag att det &r en styrka att skapa ett personligt
band med de potentiella deltagarna och att de som marknadsfor speglar den bild de vill
att kursen ska ha — ndmligen inspirerande och energisk med en bra anda. Grasbeck
namnde dven att institutets personal borde satsa pa ett bredare natverk. Genom att ha en
personlig kontakt med kulturaktorer i Finland &r sannolikheten storre att de kommer ihag
MWI:s e-post utskick bland de ca 20 stycken inbjudningar som de dagligen far in
(Grésheck 2020).

Processer: For att héja kundupplevelsen ytterligare kunde MWI satsa pa att erbjuda
sadant som deltagarna inte ens visste att de ville ha. Det kan vara allt fran pa férhand
utskickat kursprogram, noter eller infobrev med ofta fragade fragor (FAQ). Det kunde
aven vara korta videohalsningar fran nagon musiker som kommer att undervisa pa/besoka

lagret eller en forberedande videolektion med en kurslérare.
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Presentation/fysiskt bevis: | detta fall innebdr presentationen den kunskap deltagaren
besitter efter kursen och den handledning de fatt av ldararna. Det & de mdjliga
vanskapsrelationer och kontakter som anknutits med de andra deltagarna samt en
erfarenhet som framjar den framtida yrkesvéagen. Att satsa pa aktuella larare pa hog niva,
kanske inte bara finlandssvenska utan dven internationella, tror jag kunde hdja den
slutgiltiga presentationen ytterligare och darmed &ven skapa stérre upplevd kundnytta.
Att skapa en kinsla av “once in a lifetime” hos kunden kunde dven paskynda
anmalningsbeslutet, da de inte vet om den aktuella och topp-niva lararen kommer besoka

lagret igen.

PRODUKT PRIS
Utokat utbud Skraddarsydd
Forbattrad dialog | anmaélningsavgift

Top-of-mind

PAVERKAN
Skapa kinnedom
via reklam och
direkt
marknadsforing
AIDA modellen

PROCESSER
Vilinformerade PRESENTATION
infobrev "Once in a

Kursprogram och lifetime”-
noter upplevelse
Videohalsningar | Del av gemenskap

PLATS
Workshops
runtom landet
Okad
tillganglighet

PERSONER
Engagerad och
inspirerande
arbetsgrupp
Aktuella musiker
och trogna larare

Figur 15 Utvecklingsforslag for huvudkursen, 7 P:na.

Digital marknadsforing: Det ar viktigt for MWI att veta i vilket stadie av kopprocessen
deras kunder befinner sig i da de soker pa natet efter sommarkursverksamhet. Eftersom
de flesta troligen befinner sig i ett utforskande stadie, det vill sdga forsoker ta reda pa
utbudet, ar det viktigt att MWI tar reda pa vilka sidor for kurser och lager kunden kan
hamna in pa och se till att finnas representerade dar med lankar till den egna hemsidan.
(se kapitel 4.2.2)

Syftet med MWI:s digitala marknadsforing bor framst vara att skapa en forstaelse och

dialog med kunden samt att informera om innehall och erbjudanden. Speciellt online

annonsering kunde institutet satsa annu mer pa, till exempel genom betalda annonser pa
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Instagram, Facebook eller Youtube. Genom att lata kunden veta om kursens existens okar
sannolikheten att de kommer soka sig in pa hemsidan och bekanta sig med verksamheten.
Detta kunde ske via till exempel en enkelt producerad marknadsféringsvideo, som visar
stamningen och utbudet pa lagret. Denna kunde annonseras pa till exempel Google,
Facebook, Instagram och Youtube. Bade Segerstrale och Grasbeck har identifierat
annonser, sociala medier och videon som existerande och potentiella
marknadsforingskanaler, och jag tror att det skulle visa resultat genom stdrre satsningar
(Segerstrale 2020, Grasbeck 2020).

Institutet kunde &ven satsa mer pa anvandning av sokordsoptimering. Detta skulle kréava
att institutet formar om sin hemsida sa att ’botsen” rankar den som mer relevant for det
som kunden soker pa. Att skriva en textbeskrivning “bakom” bilderna, se till att linkar
till hemsidan finns pa olika evenemangs-, kurs-, och musikverksamhetssidor, samt
undersoka vilka ord kunderna soker pa kunde vara exempel pa hur de kunde forbattra sin

synlighet pa de olika sokmotorerna. (se kapitel 4.2.2)

6.5 Sammanfattning

Avslutningsvis kan jag sammanfatta utvecklingsforslagen enligt foljande:

Utokat innehall

Efter genomgang av enkatsvaren samt intervjuerna med kursansvariga ar mitt forslag
gallande innehall att styra det mer mot ett pop/jazz/tvarkonstnarligt hall. Det klassiska
utbudet av hog kvalitet borde inte slopas eftersom det ar en viktig del av institutets
identitet, men det fanns en stor efterfragan pa bland annat pop, jazz, bandspel och musik
Over de vésterlandska grénserna. Jag tror det skulle gynna institutet att inféra detta som
alternativ. Genom att inféra olika konstgenrer som till exempel teaterkonst eller
manusskrivande kunde mdgjligheten att samarbeta mellan konstgrénserna utvecklas. Detta

kan i sin tur mojligen locka till sig fler deltagare.

Struktur och tidpunkt
Manga av respondenterna verkade foredra ett langt lager pa sommaren, men jag skulle

dven uppmana institutet att testa ordna korta workshops runtom i Finland under aret.
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Detta kunde skapa en storre medvetenhet om kursen samt erbjuda en maojlighet att delta
for de som sommarjobbar eller tycker den langa sommarkursen &r fér dyr. Under dessa
workshops kunde man &ven testa det nya innehallet for att sakerstalla att det fungerar,
samtidigt som de hjalper institutet att hallas aktuellt under aret och inte endast under
sommarperioden. Grasbeck namnde dven mojligheten att sla ihop huvudkursen,
blaslagret samt Miniwegelius till ett enda stort lager pa sommaren. Detta skulle minska
kostnader och utoka utbudet ytterligare och darmed aven 6ka samarbetsmojligheter
mellan de olika musikgrupperna (Grasbeck 2020). En kombination av blas- och
strakinstrumentsundervisning 6nskades dven i enkaterna och kunde enligt mig darfor

vara nagot intressant och lonsamt att fundera vidare pa.

Narmare kontakt med kunden och musikinstitut

For att mota behoven hos deltagarna och de allméant musikintresserade i Finland tror jag
att MWI bor ha en narmare kontakt och dialog med deltagarna och malgruppen. De borde
till storre grad lyssna pa hurdant innehall, inte bara deltagarna, utan aven icke-deltagarna
vill ha och utforma utbudet efter det. Jag tror dven utbudet borde utokas till en aret runt
verksamhet for att undvika att kunden glémmer bort vad institutet har att erbjuda och
endast kan komma i kontakt med det under sommaren. Detta kunde ske via samarbeten
med musikinstitut runtom i landet, vilket dven forhindrar att informationen om

huvudkursen “fastnar” vid rektorn eller lararna pa musikinstituten.

Prissattning

MWI kunde dven fundera pa att infora ett skraddarsytt avgiftssystem, dar kunden vid
anmalningsskede kan valja vilket innehall hen vill ta del av for att betala kursavgift
darefter. Kortare workshops under aret kunde dven ha ett billigare pris an huvudkursen

och pa sa satt 6ka majligheten for kunder att delta.

Marknadsforing

Inom marknadsforingen skulle jag rekommendera att institutet satsar pa att bygga annu

storre natverk med 6vriga kulturaktdrer och musikinstitut for att lattast kunna

marknadsfora sig via dem. Det I6nar sig dven att satsa mer resurser pa den digitala

marknadsforingen i form av online annonsering pa Facebook och Instagram samt

skapandet av en promotionsvideo for annonsering pa Youtube. Aven sokordsoptimering
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och en uppdatering av hemsidan kunde 6ka besokarantalet pa sidan och majligen intresset
for kursen. For att skapa en nédrmare kontakt och kommunikation med kunden kunde mer
direkt marknadsforing som e-post utskick eller mojlighet att paverka innehall och

verksamheten genom till exempel omréstningar pa Facebook dven gynna institutet.

7 AVSLUTNING

| detta arbete har jag utrett orsakerna till det svalnande intresset for huvudkursen pa
Martin Wegelius-institutet samt tagit reda pa de behov och 6nskemal som deltagarna och
den identifierade malgruppen har pd musikkurser och -ldger. Jag har &aven gett
utvecklingsférslag for kursinnehallet och marknadsforingen. Det gar att konstatera att
olika samhalleliga forandringar som tidsbrist, ett enormt utdkat utbud inom
fritidssysselsattning samt forandringar i attityder och uppfostran har kommit att dndra pa
deltagares och icke-deltagares behov och 6nskemal under de senaste aren. Trots detta
finns det fortfarande ett behov och intresse for musikundervisning. Skillnaden &r att
intresset for vad som undervisas samt i vilken konstellation har andrat, vilket gor att
huvudkursens innehall och struktur dven &r tvungna att gora det. Darfor rader jag MWI
att fortsétta halla en god kontakt med den identifierade malgruppen for att forsta sig pa
vad det ar denna onskar sig da det kommer till musikverksamhet. Jag hoppas aven att
MWI utvecklar ett tdtare samarbete med musikinstitut for att etablera sig ytterligare hos

kundgruppen och for att gora sig ordentligt horda pa marknaden som kryllar av utbud.

Under tiden jag skrivit detta arbete har all verksamhet i Finland och runtom i vérlden
paverkats av den radande coronapandemin. Detta har darmed &ven paverkat Martin
Wegelius-institutets verksamhet och den inplanerade huvudkursen 2020, som blivit
inhiberad. Institutet har &nda planerat att erbjuda de intresserade kursverksamhet utspritt
over aret, likt de workshops jag i mitt arbete foreslar som utveckling. Jag anser darfor att
mitt arbetes relevans Okat ytterligare pa grund av den plétsliga andringen. Jag hoppas
institutet kan fa anvandning av forslagen jag presenterar angaende innehallet deltagarna

och malgruppen énskar att ta del av vid planeringen av dessa workshops.
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Som alla tre kursansvariga namnde i intervjun, ar det vikitgt att en verksamhet som denna
finns att erbjuda musikintresserade for att stoda dem i deras musikutdvande och for att,
precis som lagen om grundldggande konstundervisning séger, kunna forbereda dem for
en potentiell yrkesutbildning. Jag tycker det &r viktigt att ta vara pa den potential och de
mojligeheter som denna lag erbjuder och som ar sa speciell for Finland. Martin Wegelius-
institutet och huvudkursen har enligt mig — med hjalp av lite utveckling — alla de

forutsattningar som behévs for att gora precis detta.
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BILAGOR

BILAGA 1 - INTERVJUFRAGOR

Intervju med Sofia Lindroos

1. Vad var din uppgift nar du arbetade med kursen?
a. Vad var syftet och malen?
2. Vem anser du malgruppen for kursen ar?

3. Vem deltog sist och slutligen (Nadde ni malgruppen?)

&

Hur gick ni tillvaga da ni planerade innehallet for kursen?

a. Maste man anpassa sig efter deltagarna och deras behov?
Hurdant innehall tror du malgruppen &r intresserad att ta del av?
Tror du lagerverksamheten som den ser ut idag ar foraldrad?

Vad tror du det svalnande intresset for huvudkursen beror pa?

G N oo o

Hur sag er marknadsforingsstrategi ut?

a. Borde man satsa mer pa sociala medier — hur?
9. Vad anser du &r den storsta problematiken med kursen?
a. Hur utvecklar/motverkar man det?

10. Ovriga tankar eller kommentarer?

Intervju med Martin Segerstrale

1. Berétta om din bakgrund och nuvarande uppgifter med huvudkursen.
a. Vad &r din personliga motivation?

2. Kan du identifiera liknande musikkursverksamhet?
a. Vad ar er storsta konkurrens?
b. Hur skiljer sig MWI:s huvudkurs fran dessa?

3. Hur gar ni till vaga da ni planerar kursinnehall — vad ar tanken bakom?
a. Finns det en dialog med deltagarna i planerandet?

4. Hurdan strategi har ni for att na ut till er malgrupp?

5. Hur har ni anpassat er marknadsforing i och med digitaliseringen?

6. Hurdan image tycker du att kursen har?



7.
8.
9.

Hur skiljer sig planeringen av kursen i ar fran tidigare ar?
Vad tror du det sjunkande intresset beror pa?

Hur f&r man musikinstituten mer involverade?

10. Hur kunde ni forbéttra er dialog med den identifierade malgruppen under lasaret?

11. Vad tycker du om att inféra workshops under aret?

12. Ovriga tankar eller kommentarer?

Intervju med Oscar Grasbeck

> w0 np e

o

9.

Beratta om din egna bakgrund samt nuvarande position géllande huvudkursen.
Vad har varit de stérsta utmaningarna med kursen?
Vad skulle du identifiera som er storsta konkurrens?
Hur tanker ni da ni planerar innehall for kursen?

a. Hur balanserar ni mellan deltagarnas énskemal och den egna visionen?
Hur skiljer sig lagret fran da du deltog?
Hur involverar man musikinstituten i Finland for att na ut till er identifierade
malgrupp?
Vad ar er viktigaste marknadsforingskanal?

a. Har ni en strategi och hur ser den ut?
Hur kan man “kringgd”/ta 1 beaktande digitaliseringen for att motivera
malgruppen att anmala sig till lagret?

Hur skulle man kunna utdka gruppen av ”lojala kunder” som aterbesdker kursen?

10. Vad dr enligt dig den storsta problematiken och hur motverkar man den?

11. Ovriga tankar eller kommentarer?



BILAGA 2 - ENKATFRAGOR

Utvarderingsenkaten for tidigare deltagare

Denna utvarderingsenkat kommer att anvandas som materialinsamling for ett examensarbete
inom kulturproducentskap pa Arcada. Arbetet ar en marknadsundersokning for den arligen
organiserade huvudkursen av Martin Wegelius-institutet. Syftet med utvérderingen &r att ta vara
pa upplevelserna bland deltagarna pa lagret mellan aren 2017-2019, samt samla in asikter om
upplagg, innehall och utvecklingsforslag sa att institutet kan forbattra sin kursverksamhet,
marknadsforing och svara pa de behov kundgruppen har. Utredningen inkluderar inte
Mésterkursen.

Alla svar kommer att mottas anonymt och anvands endast i syfte fér denna utredning. Genom att
svara pa den har enkaten forsakrar du att du ar minst 18 ar gammal, eller att du som férmyndare
har gett lov till ditt barn att svara. Ifall du ar under 18 ar gammal rekommenderas det &dven att du
svarar tillsammans med din férmyndare, sa ni kan diskutera svaren tillsammans. Genom att svara
ger du aven tillatelse till anvandning av svaren i utredningen.

1. Hur gammal ar du?

2. Nar deltog du pa huvudkursen?

a. 2017
b. 2018
c. 2019

3. Har du deltagit pa kursen nagot ar innan dessa?
a. ja
b. nej
4. Hur fick du héra om kursen?
a. affischer och broschyrer
b. via bekant eller familjemedlem
via pr turné i skolan

c
d. sociala medier

e. annons i tidning
f. larare pa musikinstitut rekommenderade
g. Annat

5. Ifall du deltagit tidigare med inte anmaélt dig igen — varfor inte?
a. Jag ansag inte att kursens innehall intresserade mig
b. Kursen hoélls under en tidpunkt som inte passade mig
c. Jag far inte ut nagot av kursen
d. Kursen var for dyr

e. Kursen var for lang



10.

11.

12.

13.

14.

Platsen dar kursen ordnas ar for langt borta

Jag har redan deltagit s3 manga ganger

> @ o

Jag har anmalt mig pa nytt
i. Annat
Vad valde du for aktivitet under kursen?

Hur tyckte du langden pa lagret var?

a. For langt
b. For kort
c. Passligt

Tyckte du kursen innehall var relevant for dig och dina intressen?

a. Ja
b. Nej
c. Annat

Ifall du svarade nej, varfor inte?

Tycker du kursen haft relevanta och kompetenta larare
a. Ja
b. Nej
c. Annat

Vilken typ av programutveckling skulle du vara intresserad av

a. Modjlighet att dagligen kunna vaxla mellan kursens tillval

b. En tvarkonstnarlig kurs (inte enbart musik utan aven dans, teater, yoga etc.)

c. Inforandet av popmusik eller musicerande i band
d. Elektronisk musik
e. Moijlighet att fritt fa musicera utan handledare/larare

f.  Kursen och dess innehall ar bra som det ar

g. Annat
Tycker du lagret borde spridas ut ver aret i mindre workshops och kulminera i ett 7
dagars lager under sommaren?

a. Ja

b. Nej

c. Kanske
Tycker du kursen borde ha en aldersgrans?

a. Ja

b. Nej

c. Kanske

Skulle du rekommendera kursen till en van?



a. Ja
b. Nej
c. Kanske
15. Ifall nej, varfor inte?
16. Varfor tror du andra inom malgruppen inte anméler sig till kursen?

a. Kursen ar for dyr

b. Kursen &r for lang
c. Platsen dar kursen ordnas ar for langt borta
d. Kursen ar pa en olamplig tidpunkt

e. Kursen intesserar inte
f. Kursen intresserar, men de hittade ingen inriktning som passade dem
g. De anser inte att de tillnér malgruppen
h. De har inte hort talas om kursen
i. Jag vetinte
j.  Annat
17. Ifall du skulle fa 6nska vad som helst for innehall till kursen, vad skulle det vara?

18. Ovriga kommentarer eller utvecklingsforslag

Undersokningsenkaten for icke-deltagare

Denna enkat anvands som materialinsamling for mitt examensarbete inom Kulturproducentskap.
Arbetet ar en marknadsundersokning for deltagandet pa den arligen organiserade huvudkursen
av Martin Wegelius-institutet. Syftet med utredningen &r att klarldgga hur val den ténkta
malgruppen kanner till kursen samt ta reda pa hurdan verksamhet malgruppen skulle vara
intresserad att ta del av, vilket mojliggor for institutet att kunna utveckla kursinnehallet,
marknadsféringen samt kunna erbjuda sin kundgrupp en sadan kurs de efterfragar och har behov
av. Utredningen inkluderar inte Masterkursen.

Alla svar kommer att vara anonyma och anvands endast i syfte for denna utredning. Genom att
svara pa denna enkat forsakrar du att du & minst 18 ar gammal, eller att du som férmyndare har
gett lov till ditt barn att svara pa enkaten. Ifall du som svarar &r under 18 ar rekommenderas det
aven att du svarar tillsammans med din formyndare, sa ni kan diskutera svaren tillsammans.
Genom att svara ger du dven tillatelse till anvandning av svaren i undersokningen.
1. Hur gammal &r du?
2. Vad har du for musikalisk bakgrund?
a. Lektioner inom klassiskt instrument/sang
b. Orkester
c. Korsang

d. Spelaiband



e. Lektioner inom pop- och jazz instrument/sang
f.  Annat
3. Har du hort talas om huvudkursen pa Martin Wegelius-institutet innan denna enkéat?
a. Ja
b. Nej
4. Ifall ja, pa vilket sétt?
a. Martin Wegelius-institutets hemsida
b. Sociala medier
c. Affischer och broschyrer
d. Viaannons i tidning
e. Viapr-turné i skolan
f.  Viaen bekant eller familjemedlem
g. Viamin larare pa skolan eller musikinstitutet
h. Jag har inte hort talas om kursen
i. Annat
5. Har du deltagit pa huvudkursen?
a. Ja
b. Nej

6. Ifall nej, varfor inte?

a. Jag har inte hort talas om kursen

b. Jag anser inte att jag & malgruppen

c. Kursen intresserar inte

d. Tidpunkten passade inte mig

e. Kursen ar for lang

f.  Kursavgiften &r for dyr

g. Platsen dar kursen ordnas ar for langt borta

h. Jag ar intresserad av kursen, men ingen av inriktningarna passade mig

Jag kande ingen annan som deltar och ville inte delta ensam

j.  Det passade inte in i familjens program

k. Jag har deltagit pa kursen

I.  Annat
7. Hurdant kursuppldgg skulle du vara intresserad av?

a. Ettenda langt lager pa sommaren

b. Flera mindre workshops under aret som kulminerar i en storre produktion pa
sommaren

c. Jagvetinte



d. Annat
8. Hurdant kursinnehall skulle du vara intresserad att ta del av?

a.
b.

c
d.

©®

g.

En kombination av olika konstformer (t.ex. musik, teater, dans, yoga, skrivkurs)
En mojlighet att dagligen kunna variera mellan de olika inriktningarna pa lagret
Elektronisk musik

Pop och rock musik eller musicerande i band

Mojlighet att fritt fa musicera utan handledare/larare

Det nuvarande (kor och orkester, olika tillval och enskild undervisnign i t.ex.
instrument/sang)

Annat

9. Hur skulle du vilja motta information om huvudkursen?

a.
b
.
d
e.
f.

Genom Martin Wegelius-institutets hemsidor

Genom affischer och broschyrer

Genom uppdatering pa institutets sociala medier

Genom information via mitt musikinstitut (t.ex. larare informerar/e-post utskick)
Genom skolan (t.ex. genom sma workshops under temadagar)

Annat

10. Ifall du skulle fa 6nska hurdant innehall som helst till kursen, vad skulle det vara?

11. Ovriga kommentarer
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