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Detta examensarbete &r en kvalitativ fallstudie om kultursparvagnen, som &r ett innovativt
fenomen i var stadsmiljo. Sparvagnen fungerar framst som en marknadsforingskanal och
konstnarlig plattform for lokala kulturaktorer i Helsingfors. | detta arbete betonas
kulturproducentens arbete i ett nytt tvarsektoriellt samarbetsprojekt dér syftet &r co-
branding. Malsattningen &r att fa en konkret och jordnéra bild av de olika arbetsuppgifter

kulturproducenten har specifikt i detta projekt.

I en urban miljé utsatts en individ for tusenstals reklamer dagligen. I en dylik omgivning
kan all information inte tas in, vilket betyder att innovativa och annorlunda
marknadsforingsstrategier &r allt viktigare och avgorande for synligheten av en produkt

eller en tjanst.

Innovationer &r ett trendord och anpassas till sa gott som allt, men vad betyder ordet inom
kontexten for detta kulturprojekt och kreativ marknadsforing?

I mitt arbete betraktas projektet ur kulturfabriken Korjaamos, producentens och
passagerarnas synvinkel. Det &r uppenbart att producenten har en central roll i detta
projekt. Kulturproducentens arbete idag ar valdigt mangprofessionellt och varierande
vilket i praktiken betyder att de centrala kompetenserna &r desamma, men uppgifterna ar
projektspecifika. | examensarbetet vill jag dven studera hur en fastanstalld producent

jobbar i ett lAngvarigt projekt.
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Tama opinnaytetyd on kvalitatiivinen tapaustutkimus kulttuuriratikasta, joka on
innovatiivinen ilmié kaupunkiymparistossamme. Ratikka toimii l&hinna
markkinointikanavana ja taiteellisena alustana paikallisille kulttuurialan toimijoille
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ja maanlaheisesti kulttuurituottajan eri tehtédvia nimenomaan kyseisessa hankkeessa.
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yhé tarkedmpid ja jopa ratkaisevia tuotteen tai palvelun nédkyvyyden kannalta.
”Innovaatio” on trendisana, jonka voi soveltaa lahes kaikkeen. Miksi juuri kulttuuriratikka

on innovaatio ja kuinka kulttuurity6 ja markkinointi voivat toimia innovatiivisesti?
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selvittad, miten kulttuurituottaja tydskentelee pitkdaikaisessa projektissa.
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This thesis is a qualitative case study about the culture tram, which is an innovative
phenomenon in our urban environment. The tram operates primarily as a marketing
channel and artistic platform for local cultural operators in Helsinki. This work emphasizes
the cultural producer's job in a new cross-sectorial cooperation project with the objective of
co-branding. The goal is to obtain a detailed and down to earth picture of the various tasks

a cultural producer has in this specific project.

In an urban environment an individual is subjected to thousands of commercials daily. In

such an environment, all information cannot be taken in, which means that the innovative
and unusual marketing strategies are increasingly important and critical to the visibility of
a product or a service.

“Innovation” is a trend word and adapted to almost everything, but what does the word

mean within the context of this cultural project and creative marketing?

This study is based on the culture factory Korjaamo, producers and passengers’ point of
view.

It is obvious that the producer has a central role in this project. An arts manager’s work
today is very multi-professional and varied, which in practice means that the core
competences are the same, but the task assignments are project specific. In this thesis, |

also wanted to study how an arts manager works in a long-term project.
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1.1 Inledning — egen motivering och bakgrund for arbetet

Till kulturens och konstens grundfilosofier hor tanken om demokrati. Kulturen skall vara
tillganglig for nationens alla medborgare, oberoende vilka de ar. Detta innebar ocksa att
alla skall ha lika rétt att ta del av kulturella upplevelser och konst i olika former, och
utbudet borde vara varierande. Den skall med andra ord inte utesluta ndgon p.g.a. sexuell
laggning, geografiskt lage, etnicitet, utbildningsniva etc.

Undervisnings- och kulturministeriet definierar huvudmalsattningarna inom finlandsk
kulturpolitik enligt foljande:

"[...]baserar sig pa kreativitet, kulturell mangfald och jamlikhet. Malet ar att
forutsattningarna for kreativitet och de kulturella rattigheterna forverkligas och att alla
som ar bosatta i Finland skall ha mojlighet att ta del av konst- och kulturtjansterna.”
Aven om mojligheterna att ta del av dessa tjanster skulle finnas, ar det en utopi att alla

skulle gora det eller ens uppleva konst och kultur som en viktig faktor i sitt liv.

Fritiden ar ndgot som i dagens lage uppfattas som alltmer vardefullt. I och med
globaliseringen véxer stdderna, och arbetsresornas langd okar. Detta i sin tur ldamnar allt
mindre tid for fritidsaktiviteter, och ofta ligger prioriteringarna nagon annanstans.
Traditionellt sett kanske man inte kopplar kultur till valmaende, utan tanker kanske framst
pa idrott. Dock har man kunnat bevisa att kulturen stoder vélfarden hos befolkningen bl.a.
genom att oka kanslan av social gemenskap. (Statsradets politikprogram for valfard, 2007-
2011 s.15)

Ur kulturaktorens synvinkel betyder nya prioriteringar i fritidsanvandning att man maste
kampa for sin publik och konstant halla sig synlig och intressant for att inte glommas bort.
I en miljo som &r fullspackad med diverse reklam, bor man vara unik for att synas bade

vad géller verksamheten och marknadsféringen.

Konst integreras allt mer i olika industrier som verktyg och form for férandring. Foretag
kan ha nytta av konst eftersom den bl.a. forstarker fantasin och uttrycksférmagan och ger
energi. (Darsg 2004, s.149) Da olika branscher moter varandra, ses samma amne eller
problem ofta ur olika synvinklar vilket kan leda till nya idéer. H&r finns ett gott underlag

for innovationer.



1.2 Egen motivation och bakgrund for arbetet

| denna studie vill jag géra en explorativ utredning av kultursparvagnen som fungerar i
Helsingfors. Fenomenet ar enligt mig ett intressant projekt och en innovation som &r ett
resultat av tvarindustriellt samarbete. Detta &r i hdg grad relevant och aktuellt, vilket dven
kommer fram i en regeringsplan som skall stéda och framja den kreativa ekonomins
tillvaxt i Finland. En annan faktor som tyder pa en hég grad av relevans ar ocksa att en

nationell innovationsstrategi har framlagts.

Syftet med mitt arbete ar att undersoka hur en kulturproducent arbetar ute pa faltet med ett
projekt som marknadsfor olika kulturaktorer pa ett nytt och kreativt satt. Enligt
Yrkeshogskolan Novias beskrivning hér bl.a. god kommunikationsférmaga, insyn i
kulturlivets strukturer och administrativa kunskaper till kulturproducentens frémsta

fardigheter. (Yrkeshégskolan Novias hemsida)

I praktiken fungerar kulturproducenter med valdigt varierande projektspecifika
arbetsuppgifter som alla krdver kompetenser och fardigheter som ar specifika for det
ifragavarande projektet. Jag vill alltsa konkret undersoka ett specifikt projekt, istallet for
att allméant forska i kulturproducentens arbete eller vad innovationer och kreativ

marknadsforing innebadr, eftersom detta &r mera yrkesrelevant for mig.

Helsingfors &r en kulturellt stimulerande miljo for manga, medan andra kan uppleva ett
overflod av mojligheter vilket kan leda till att steget till att konsumera kultur blir for stort
eller upplevs for jobbigt och tidskréavande. Ibland uppfattas nutidskonst dven for abstrakt
eller komplicerad, och personer som &r ovana vid att delta i dylika evenemang kénner sig
ibland obekvama. Manga tror ocksa att konst kraver kunskap fran tidigare, eller uppfattar
den som “elitistisk”. (Scheff Bernstein 2007, s.12, s.20) Detta kan ses minska viljan och
motivationen att uppleva kultur. Manga faktorer paverkar beslutet om att ta del av en
kulturupplevelse. Exempel pa nagra faktorer ar bakgrund och uppvaxt, familjens
varderingar, ekonomi och boséttning. Men a&ven om man &r van vid att kultur &r en del av
ens vardag maste man anda fa paminnelser och uppmuntran. (Lindfors 2005, s. 95)
Personligen ser jag kultursparvagnen som ett medel att uppmuntra manskor att integrera
konst och kultur i sin vardag, och att visa att det inte behdver vara svart. Da konst och

kultur kommer till manskor istallet for att manskor méste komma till dem, formas en



upplevelse som i lyckade fall kan bevisa att deltagandet i kulturupplevelser inte behdver

gora livet komplicerat.

Utover detta vill jag dven undersoka, forklara och forsta kultursparvagnen som en
plattform for konstnarer och kulturaktorer att pa ett kreativt och nytt sitt kunna

marknadsfora sig sjalva och bredda sin synlighet for en heterogen publik.

Personligen dr jag intresserad av nytdnkande inom kreativa marknadsforingsstrategier och
konst. Ett intresse for stallningstagande konst ligger som inspiration i denna fallstudie. En
direkt parallell till den provokativa aspekten som enligt mitt eget tycke utmarker
stéllningstagande konst kan kanske inte ses i sjalva d&mnet i detta arbete. Den dr mera
indirekt, eftersom sjélva performansen, i detta fall oberoende av sjélva innehallet och
formen, fungerar som provokator. | t.ex. ytterst provokativ och starkt tankevéackande teater
ar upplevelser och reaktioner hos publiken oerhért spontana och arliga. Detta innebér aven
att reaktionerna och kanslorna ar latta att avlasa. Enligt egna erfarenheter som resenar i

kultursparvagnen finns parallellen just i de drliga reaktionerna.

1.3 Metod, material och definitioner

Forskningen ar till sin karaktar en kvalitativ fallstudie. Med undersokningen vill jag
narmare studera kultursparvagnen som ar ett projekt som startats och genomfors av
Helsingforsregionens trafik (i arbetet anvéands forkortningen HRT) och kulturfabriken

Korjaamo. Projektet i sin helhet presenteras ndrmare i kapitel 2.

Detta arbete utgar framst fran intervjuer och artiklar. Arbetet ar explorativt till sin natur
eftersom projektet som anvands som case &r relativt nytt och unikt. Det finns alltsa ingen
tidigare forskning kring mitt case att fa tag pa. Jag har intervjuat producenten Lani (Laura)
Nordlund, projektets initiativtagare och Korjaamos VD Raul Grinstein, och fem aktorer

som producerat program i sparvagnen. Valet av dessa motiveras i kapitel 1.3.

Arbetsgruppen planerar for tillfallet feedbackdiskussioner med aktdrer som upptrétt, vilket
betyder att inget dylikt material finns fran tidigare. Darfor har jag valt att utga fran de fa

korta artiklar som finns pa internet, HRT:s- och Korjaamos hemsidor, men det mesta av



informationen baserar sig pa intervjuer. Eftersom jag aven vill belysa utgangspunkten for
strategier och grunder for kreativ marknadsforing har detta tagits i beaktande vid valet av

de intervjuade.

Som litteratur om innovationer har till stor del anvants ’Managing innovation, design and
creativity, second edition” av Bettina von Stamm 2008. En annan viktig bok for detta
arbete har varit ”Tapahtuma on tilaisuus™ av Helena Vallo och Eija Hayrinen 2003. Jag
har aven anvént ”’Arts marketing insights the dynamics of building and retaining

performing arts audiences” av Joanne Scheff Bernstein 2007.

Eftersom projektet genomfors av HRT och kulturfabriken Korjaamo anvénder jag uttrycket
sektoroverskridande verksamhet. Dessa tva parters verksamhet &r inte beroende av

varandra, utan de har samarbetat specifikt for detta projekt.
| december 2011 gjorde Helsingfors stadstrafik en undersokning i kultursparvagnen dar de

utredde passagerarnas belatenhet med kultursparvagnen och dess utbud. Utredningen har
fungerat som en viktig kalla for arbetet och analysen av projektets mottagande.

1.4 Motiveringen till valet av de intervjuade

Valet av vem jag skulle intervjua gjordes med hjélp av en diskussion med Lani Nordlund.
Hon framfdrde forslag utgaende fran vilka olika typer av upptradanden de haft och enligt

mina 6nskemal och kriterier.

Det jag var intresserad av och ville fa synpunkter pa var hur planeringen av program-
innehallet gjordes med tanke pa att det fattades en specifik malgrupp, ndgot som allt som
oftast ar en ytterst central faktor som inverkar pa planeringen av konstproduktioner och
marknadsforing. Traditionellt sett ar en bestamd malgrupp ett kriterium for vad som kan
klassificeras som ett evenemang. (Vallo & Hayrinen 2003, s. 26) Da detta kriterium tas
bort fran ekvationen star man infor en jamforelsevis ovanlig situation. Hur man arbetar

med detta intresserar mig, och ar nagot jag forsokte fa fram i intervjuerna.



Jag har intervjuat en representant fran ArtShortcut och AV-Arkki. Ytterligare har jag
intervjuat sangerskan Suvi Isotalo och Maija Mustonen fran Zodiak som planerat tio dans-
nummer till sparvagnen. Jag har dven skickat e-post intervjun at Anne Kaukonen som ar
producent for UrbanApa som ar en urban konstfestival. Den grundldggande tanken var att
intervjua artister som representerar olika konstformer och upptradanden for att fa mer

mangsidiga svar och insyn ur olika synvinklar.

For att fa en sa hog validitet som mojligt skickades samma fragor at alla oberoende av

karaktaren pa deras upptradande.

Eftersom syftet med detta arbete &r att studera kulturproducentens arbete var det en
sjalvklarhet att gora en intervju med Nordlund som fungerar som producent for projektet.
Jag ville diskutera med henne vad hennes arbetsuppgifter konkret ar och vilka kompetenser
hon upplever sig behdva for sitt arbete. Kompetenserna jamforde jag ocksa med egna
erfarenheter fran arbetspraktiker och Yrkeshogskolan Novias definition pa
kulturproducentens kompetenser. Jag var ocksa intresserad av vilka kunskaper hon

uppfattar som centrala for sitt arbete.
Det kéndes aven otvivelaktigt relevant for arbetet att intervjua de personer och

organisationer som varit initiativtagare och representerar Korjaamo och HRT for att fa
fram de grundldggande faktorerna och motiven for projektets tillkomst.

2. Kultursparvagnen

Helsingfors ar en dynamisk stad som vaxer och oupphorligt fordndras. Livsstilar,
varderingar och attityder ar i konstant forandring, vilket betyder att utvecklingen i staden
bor félja med. 1 Vihred lanka (28.10.2011) skriver Lasse Leipola att Helsingfors
invanarantal uppskattas véaxa till 600 000 redan under ar 2013. Detta innebdr att
kollektivtrafikens roll i framtiden blir viktigare och anvands allt mer. Till och med nu kan
man se kollektivtrafikens betydelse da sparvagnars rutter forlangs sa att de nar langre ut till

nya bostadsomraden.
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Dessutom kommer konkurrensen om fritiden att bli allt stérre. Redan idag &r det uppenbart
att manskor vill maximera sin tidsanvéandning till det yttersta, vilket man bl.a. kan se av
smarttelefoner som kan kopplas till internet. Pa detta vis kan man t.ex. skéta arbetsarenden
dygnet runt mobilt. En arbetsresa ar alltsa inte mera en arbetsresa, utan tiden kan anvéandas
genom att vara produktiv. Eftersom vi vill gora flere saker samtidigt, &r det en innovativ

idé att kombinera kulturupplevelser med fardmedel.

Som tidigare namnts utgar jag i detta kapitel fran en intervju som gjordes med projektets
producent Lani Nordlund och Korjaamos VD Raul Griinstein. Om inget annat ndmns
baserar sig texten i detta kapitel pa kultursparvagnens hemsida, infomaterialet som skickas
at aktorer som framfor program i sparvagnen infor deras upptradande, intervjun och

diskussioner med producenten.

’kulturspérvagnen har smeknamnet Silakka’ (sparvagnens facebook sida)

2.1 Vad?

Fallexemplet, och grunden for detta examensarbete &r kultursparvagnen. Sjalva sparvagnen
ar en gammal sparvagn fran 1960-talet. Den fungerar som en form av estrad dar artister
kan framfora levande musik och konst. Vagnen har dven resurser for konstutstallningar och
mediekonst. Tekniken for dessa har planerats noggrant. Sparvagnen aker vanligtvis pa
linje nummer 7b och fungerar bade som en plattform for konst och kultur, och som ett

vanligt trafikfordon i kollektivtrafiken.
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Programmet bestar av teater, musik, dans, festivaler som ager rum i Helsingfors, poesi och

litteratur. Utdver detta finns mediekonst samlat av AV-Arkki.

Vagnen har fysiskt omarbetats for att fylla sin funktion som bade en férmedlare av konst
och kultur och som ett fardmedel. Den har fatt en helt ny design som passar andamalet. Pa
utsidan ar vagnen skimrande, med tanken att den skall reflektera och spegla vad som sker i
staden. Framme pa taket kan man skada vagnens maskot designad av skulptéren Marjukka
Korhonen. Det roda motivet som ar gjort av glasfiber har manga 6gon och 6ron, detta
symboliserar hur sparvagnen ser och hor vad som sker i Helsingfors och aterspeglar det

inne i vagnen.

Eftersom vagnen fungerar som en vanlig sparvagn &r den givetvis allméan. Detta innebdr att
vem som helst nar som helst kan stiga pa eller av vagnen, vilket i sin tur betyder att en
specifik malgrupp saknas vilket kunde uppfattas som unikt for konstproduktion. Eftersom
publiken kan besta av vem som helst, stéller detta krav pa innehallet och karaktéaren pa
programmet. Man bor ocksa ta i beaktande att produktionen maste kunna forstas aven av
en passagerare som endast fungerar som publik mellan tva hallplatser. Detta kan ses som

en begransning, men ocksa som en maéjlighet.

Program finns varije tisdag, onsdag och torsdag ca kl. 16-18. Passagerare kan stiga pa
i vilket skede eller var som helst pa rutten. Att aka i kultursparvagnen kostar inte mera an

en vanlig turbiljett.

2.2 Vem?

Initiativet togs av HRT tillsammans med Korjaamos VD Raul Grinstein. Projektet

ar alltsa ett samarbete mellan HRT och kulturfabriken Korjaamo.

Diskussionen om att fora kulturen ut i kollektivtrafiken har enligt producenten Lani
Nordlund funnits redan lange innan projektet konkretiserades till den form den har idag.
Olika aktorer har diskuterat och funderat kring en dylik idé, men under aren 2006-2008

borjade projektet ta form.



Enligt Griinstein kom initiativet ursprungligen fran Korjaamo. Dock kom det senare fram
att tankar om en liknande verksamhet redan tidigare hade funnits hos HRT, men mera i
form av ett medel for allman marknadsféring. De hade kontaktat en reklambyra for att fa
idéer om hur detta konkret skulle kunna fungera, men projektet fick i detta skede inte

nagon skjuts framat. Bada parterna var alltsa motiverade for projektet.

2.2.1 Kulturproducenten som den starkaste lanken

Kulturproducenten jobbar i dagens lage sa mangprofessionellt inom olika verksamhets-
omraden att en generell definition pa hans/hennes arbetsuppgifter ar svar att formulera.
Arbetsuppgifterna varierar kraftigt fran fall till fall, vilket &r orsaken till att jag valt att utga
endast fran Lani Nordlunds egna kommentarer. Beskrivningen av kulturproducentens jobb
ar alltsa specifik och karakteristisk for just detta projekt, och skulle mojligen inte galla for

en annan produktion. Detta stycke i texten utgar endast fran intervjun med producenten.

En kulturproducent fanns inte med fran forsta borjan. Korjaamo var tidigt med i projektet,
och det stod klart valdigt snabbt att det skulle behdvas en person for att koordinera arbetet
och programmet i praktiken. Tanken var att denna person aktivt skulle kartlagga

kulturfaltet, boka program och kontakta kommande artister.

Da Nordlund kom med i projektet sommaren 2010 holl vagnens interior pa att byggas.
Planer pa hur vagnen visuellt skulle gestaltas var under arbete. | detta arbetsmoment fick

hon ocksa delta och paverka, nagot hon upplevde som tacksamt.

I maj 2010 borjade diskussionerna om hur strukturen for arbetet skulle se ut, men det var
anda klart fran forsta borjan vad innehallet skulle bestd av. Dessa formulerade ramar och
definierade arbetet. Det som skulle inga var dans, poesi, musik, litteratur och festivaler.
Dagarna och klockslagen var alltsa klara, allt utdver detta var 6ppet for producenten att

arbeta fram.

Nordlund berattar att nar hon i bérjan av projektet tog kontakt till artister maste hon relativt
noggrant och klart presentera sjélva projektet och varfor man tog kontakt. Numera kommer

initiativet valdigt mycket direkt fran olika hall i form av konstnarer och artister som onskar
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att fa komma och upptrada. Valdigt mycket i hennes arbete handlar om att halla kontakt till
medarbetare och personer som pa olika sétt ar involverade i projektet. Till jobbet hor att ta
emot forfragningar, men aven att sjalv boka in delar av programmet.

Det konkreta i jobbet géller framst att komma 6verens om tekniska saker géllande
framforandet, saker man kan och inte kan gdra och hurudana saker man bor ta i beaktande

da man upptrader.

Hon séger att hon inte sjalv gor nagon marknadsforing, eftersom Korjaamo har en egen
avdelning som skoter detta. Det &r upp till aktdrerna sjalva att lamna in material som kan

spridas ut.
Producenten har en fardigt bestdmd budget som hon arbetar med, och fordelar bland

aktorerna. Pa detta vis har hon ett budgetansvar, och skall alltsa se till att den halls, men

hon maste inte sjalv ansoka om finansiering for projektet.

2.3 En fargklick i vardagen — men varfor?

Da tva olika sektorer samarbetar kring nya projekt och idéer kan det verka ganska
sjalvklart att bada har olika motiv och synvinklar. Enligt producenten Lani Nordlund var
detta fran HRT:s sida ett satt att prova pa vagnar och hur de kunde arbeta pa olika satt for
att fa mera synlighet. De ville ocksa frascha upp sin image. Forutom detta ville de testa
mekaniken i vagnarna.

Ur en annan synvinkel fungerar detta som ett sétt att fora kulturen at manskorna. Eftersom
den fungerar i allménheten &r den latt tillganglig for vem som helst att uppleva. Man ville
komma pa nya satta att arbeta for att fora konsten narmare folk, ut i deras vardag.
Deltagandet kostar inte heller ndgot utéver en vanlig resa i sparvagnen. (2,70€ vuxenbiljett,
ar 2012)

Att medborgare latt och utan hinder far ta del av konst var ocksa en av malsattningarna.
Enligt Nordlund &r detta aven ett sétt att fora konsten narmare vardagen och manskor, sa
att alla kan fa en chans att uppleva kultur. Man ville och vill fortfarande helt enkelt sétta
ner troskeln for att uppleva kultur, och att understryka att konst och kultur tillhér alla.
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Eftersom publiken bestar av resenarer ar det inte mojligt att noggrant forutspa dess
sammansattning. Detta var en nyckelfaktor och utgangspunkt da programmet planerades.
Eftersom publikens variation ar stor, maste man utga fran att den egentligen kan besta av
vem som helst. Detta bor tas i beaktande i planeringen sa att programmet passar sa vél barn
som aldringar. Man vill inte direkt censurera innehall i programmet, men en viktig aspekt
ar att det inte far vara diskriminerande eller krankande mot nagon. Man kan inte enligt
Nordlund heller direkt ha nagot som skulle kunna tankas orsaka angest eller ilska. Som ett
konkret exempel pa detta namner hon en fotoutstallning dar man var tvungen att titta
igenom materialet med ett barns égon — det som verka skrammande och opassande var
man tvungen att Iamna at sidan.

Ett annat exempel pa opassande innehall & Robert Petterssons stand-up show, dér han
skdmtade om tabubelagda &mnen som t.ex. abort och anvénde mycket svordomar.
Producenten hade gett klar information om vad innehallet fick besta av, men kunde
naturligtvis inte kontrollera vad sjalva upptradandet sist och slutligen blev.

Konsten kan och far vara diskuterande och diskussionsvackande, men man maste trots allt

utga fran att innehallet och strukturen bor passa alla aldrar.

Pa fragan om kultursparvagnen fungerar som ett konstpedagogiskt medel svarar Nordlund
att hon definitivt tror det. Manga av upptradandena ar latta att bemdta, som t.ex.
musikupptradanden men har kanske man hoppas pa att manskor upplever nya genrer. Hon
hoppas pa att upptradanden vacker tankar och kanslor som man kanske funderar pa en
langre tid. Dansnummer och performance kanske &r det som mest ifragasatts. Som ett
exempel namner hon teaterhdgskolans upptradande som nagot mer ovanligt eller
tankevackande, vilket ocksa framgar i forfragan om kultursparvagnens verksamhet dar
nagon besvarat att han/hon inte forstod teaterhégskolans nummer. (kapitel 3.6.2)

Den ursprungliga tanken var att forma en helt ny estrad for Helsingfors aktérer. Idén var
att lyfta fram vad som hander i staden, lokala teatrar, festivaler mm. och avspegla detta
inne i sparvagnen. Tillsvidare har sa gott som alla upptradanden varit av aktorer som &r

verksamma i Helsingfors.

For aktorer vill man erbjuda konkret synlighet. | budgeten ingar arvoden som betalas for
upptradanden. Nyttan ur konstnarens synvinkel kan alltsa inte enbart raknas i en

ekonomisk 16n, utan dven som gratis marknadsforing. Aktorer far alltsa synlighet i och
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med att de upptrader, och marknadsfor sig sjéalva till en publik som kanske aldrig annars

skulle ha égon for dem.

2.4 Hur?

Projektet har fatt finansiellt stod av Helsingin kaupungin innovaatiorahasto. Fondens syfte
ar att understdda och utveckla Helsingfors stads kunskapsbas i samarbete med
yrkeshdgskolor och néringslivet. Dessutom ingar projektet i Kulturfabriken Korjaamos
budget.

Korjaamo marknadsfor programmet via sina hemsidor och socialmedia. Ytterligare
marknadsfor de i menovinkki, som ar en del av Helsingin sanomat. Reklam gors &ven i
sjalva kultursparvagnen, dar hela manadens program finns framme. HRT annonserar i sin
tur i Metro-lehti och sina egna hemsidor.

Aktoren far naturligtvis ocksa marknadsfora evenemanget, forutsatt att alla parters namns i

materialet.

2.5 Nar?

Som tidigare namnts togs projektidén upp redan for nagra ar sedan. Vagnen trafikerade
forsta gangen i den 22.9.2010.

Program finns varje tisdag, onsdag och torsdag ca kl. 16-18. Passagerare kan stiga pa i
vilket skede eller var som helst pa rutten. Att aka i kultursparvagnen kostar inget mer an en

vanlig turbiljett.

2.6 Mottagandet enligt producenten

| borjan av projektet forholl sig passagerarna en aning forsiktigt. De hade inte sett nagot
liknande tidigare, vilket ledde till att en del trodde sparvagnen vara i privatbruk och inte

for dem. Konstnédrerna som upptradde och producenten uppmuntrade dem darfor (framst
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muntligt) att aktivt och modigt stiga pa. Projektet hade inte marknadsforts eller lanserats sa
synligt till en borjan, eftersom man forst konkret ville testa om tekniken skulle halla. |
dagens lage da sparvagnen fungerat narmare tva ar ar medvetandet storre vilket betyder att
folk inte mera &r sa forsiktiga. Numera finns det ocksa publik som aker sparvagnen for
programmets skull och inte bara for att forflytta sig fran stalle till stalle.

Numera &r projektet mer etablerat och kant, medan sjalva programmet oftast ar obekant.

Producenten séger att mottagandet nog framst varit positivt.

2.7 Undersokning om kultursparvagnen — en analys utgédende fran HRT :s passagerar

forfragan

Taide ja kulttuuri on elamamme suola, niité on yllapidettava”

(’Konst och kultur ar saltet i vart liv, de maste uppréatthallas™ egen 6verséttning)
- Anonym, 6ppen kommentar i undersékningen om

kultursparvagnen

I utredningen om kultursparvagnens verksamhet deltog 99 personer. Forfragningen gjordes
under tva tillfallen, tisdagen den 20.12 och torsdagen den 22.12.2011. Frageformularet
finns bifogat som bilaga.

Information om respondenters kon- och aldersfordelning kan ses i bild.1
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Figur 1. HSL Kulttuuriratikka 2011, tiistai 20.12.2011 ja torstai 22.12.2011

Helsingin seudun kantayhtyma

Det framstar valdigt klart att upplevelsen av kultursparvagnen och ocksa mottagandet ar
valdigt positivt. | svarsresultatet framgar att 47 % upplever sparvagnen véldigt bra, och
41 % upplever den som ganska bra. Endast en tyckte att den var ganska dalig, ingen tyckte

att den var valdigt dalig.
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Endast 5 % av passagerarna akte sparvagnen med avsikt, och bara 19 % visste vem som

svarade for dess verksamhet. Av respondenterna var majoriteten fran Helsingfors.
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Figur. 3 ibid. Respondens hemort.
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Halften av de som akte i sparvagnen svarade att de hade sett kultursparvagnen i trafiken,

och visste darfér om dess verksamhet. Andra hade fatt information framst fran tidningar,

héllplatser och kulturfabriken Korjaamos hemsidor.
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figur. 4 ibid. ”Var har ni fatt information om kultursparvagnen?”

Av svaren kan det som ovan ndmnts tolkas att bemotandet framst varit positivt. | det fria
kommentarfaltet nAmner manga dven att man onskar att den skulle aka oftare, och att det
skulle finnas flera fordon. Eftersom storsta delen av resenarerna aker i kultursparvagnen av
en slump, kan det tolkas som en positiv faktor ur aktdrernas synvinkel eftersom detta
betyder att askadarna bestar av en heterogen publik. Detta i sin tur kan ses dka

marknadsforingens varde.

Det som kommer upp som negativt i de 6ppna fragorna om verksamheten handlar mest om
bristfallig informering och tekniska problem, framst gallande ljudkvaliteten. Manga
kommenterade ocksa att sparvagnen borde aka aven pa morgonen. Da skulle man kunna fa
en bra start pa dagen, och stokigheten skulle eventuellt minska. Andra kommentarer kan
vandas till positiva — manga vill ha mera program och oftare. | allmanhet far

musikupptrddanden och belysningen goda kommentarer.

Av figur 4 kan man tolka att storsta delen av informationen kommer via sparvagnens
synlighet i trafiken. Detta kunde man kanske utveckla, genom en mer allmén

marknadsforing. Dock tror jag dnda att direkta, synliga och visuella metoder vager mest.
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Nyttigt ur Kulturfabriken Korjaamos synvinkel skulle dven vara att det skulle framga

klarare att de star bakom projektet, vilket ocksa skulle kunna gynna dess verksamhet.

Kultursparvagnens upptradanden &r lankade till Folks-klubi som &r ett evenemang som
sker pa kvillar i Korjaamo. Manga av dem som upptréader har senare under samma dag en
show pa Folks-klubi. Det som hander pa dagen i sparvagnen fungerar alltsa pa ett satt som
en puff for kvéllen. Ifall detta samband blir oklart forblir marknadsforingsvardet litet, om
inte obetydligt.

2.8 Aktorens upplevelse av att upptrada i kultursparvagnen, synpunkter pa eventuell

nytta i marknadsforing och synlighet

Detta kapitel fungerar som en sammanfattning av resultatet av intervjun. Utgaende fran

intervjufragorna (bilaga 3.) kommer jag att analysera likheter och olikheter i svaren.

| en e-post-intervju som gjordes med aktérer som upptratt i sparvagnen stélldes fragan om
de tror pa kultursparvagnen som marknadsféringsmetod. Det namns av flera personer att
man far god synlighet eftersom publiken inte bestar av en homogen grupp. Paivi Korppi
fran ArtShortcut upplever just detta vara kultursparvagnens styrka.

Satu Isotalo namner att detta kanske inte &r den effektivaste kanalen for en musiker
eftersom hon sjélv inte tror att de kan fa ett sadant flyt att det skulle fungera som
marknadsforing for aktéren. Hon namner dock att Helsingfors stad garanterat far lite till
farg till sin image av linkande verksamhet. Hon sager dock att hon inte tror att
upptradandet i sig forstarkt hennes egen image.

Saara Hacklin namner att de inte heller upplevt upptradandet som en majlighet for att fa
synlighet och forstarka sin image, utan mera om ett satt att ge en majlighet att 6ppna

dgonen for modern dans som en konstform.

Av detta svar framgar ocksa den parallella nyttan ur olika aspekter. Projektets syfte ar att
marknadsfora framst kulturfabriken Korjaamo och HRT, men dven aktoren och staden.
Forutom detta vill man ocksa fa synlighet at den s.k. Folks klubin pa Korjaamo. De som
upptrader i sparvagnen pa eftermiddagen upptréader ibland pa kvéllen pa klubben. Nyttan ar

alltsd maximal.
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Att publiken bestar av en homogen grupp betyder med andra ord ocksa att en klar
malgrupp saknas. Detta i sig stéller helt nya krav pa innehallet och planerandet av
produktionen. Som Lani Nordlund ocksa namnde, innebér detta att man bér ta till hansyn
att i publiken kan sitta sa val ett barn som en aldring. Aktdrerna sade framst att de funderat
pa sjélva situationen som uppstar i vagnen, som t.ex. AV arkkis mediekonstserie dar man
pa vintern kunde se en serie med vintern som tema. Ytterligare funderade de &ven pa att
passageraren hypotetiskt sett kan bara sitta en kort stund i vagnen vilket innebér att verken
var planerade sa att de vi allmanhet var hemskt korta sa alla kunde ha méjligheten att se en
borjan och ett slut. Anne Kaukonen ndmner att de i planeringen velat ta hansyn till
manskor som kanske vill resa ostort. Hon namner att kultursparvagnen ar ett ypperligt satt
for UrbanApa att marknadsfora sig pa, eftersom de i arbetsgruppen har som
marknadsforingsstrategi att vara noga med att inte profilera sig for snavt. Gruppen har som
slogan “Fran unga till unga och ungdomliga”. De vill alltsa involvera en sa bred publik
som majligt is in verksamhet, vilket ocksa passar med tanke pa hurudan publik man kan na
med ett upptradande i kultursparvagnen.

Suvi Isotalo namner att hon velat spela mera fartfyllda sanger vilket var en utmaning
eftersom hennes musik annars ar ratt lugnt. Da hon upptradde pa morsdagen spelade hon

ocksa nagra sanger riktat & mammor, vilket hon ocksa fick positiv muntlig feedback av.

Sa gott som alla namnde att detta &r ett fungerande satt att fora konsten narmare manskorna
och fora in kultur till vardagen. Paivi Korppi namner ocksa att de upplever sig ha fatt

mycket positiv synlighet p.g.a. kultursparvagnen.

Det gemensamma som kunde ses i alla svaren var att de upplevt det tekniska vara den
storsta utmaningen. Elavbrott, svangningar, tekniska problem med ljud, trafikens ljud och
att vagnen gatt sonder namns som exempel. UrbanApas upptradande inhiberades helt
eftersom vagnen brann. Att det finns begransat med utrymme namns ocksa av Kaukonen

och Isotalo som en utmaning.
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3. Definition pa innovation inom ramen for kultursparvagnen

Att soka en entydig definition pa innovation &r praktiskt taget lika komplicerat som att
hitta en definitiv forklaring pa ordet kultur. I detta kapitel stravar jag efter att framstéalla en
definition av ordet som kan stoda pastaendet att undersokningsfallet faller in inom ramen
for en innovation.

Man kan finna tusentals artiklar och material om innovativa och kreativa arbetsmetoder,
hur business innovativt kan anvanda sig av konstvarlden m.fl. Fokus i detta arbete ligger
dock pa kreativa innovationer inom kulturbranschen och hur olika sektorer kan hjélpa och

utnyttja varandra for att forma nya arbetsmojligheter.

En frekvent anvandning av ordet ’innovation’ &r en trend som kan ses i samband med allt
fran harprodukter till utvecklandet av ett samhalle. Innovationer innefattar olika saker
beroende pa vilket amnesomrade, bransch eller vinkling man valjer. (von Stamm 2008, s.
6) Kort sagt harstammar ordet “innovation” fran latin och betyder fornyelse. (wikipedia)
Guy Kawasaki, en amerikansk riskinvesterare som ar k&nd for lyckade
marknadsforingsmetoder och som framgangsrikt har arbetat med Apple under 80-talet
definierar innovation som "Att skapa nagot innan manskor vet att de behéver det.”. (egen
oversattning) Inom ramen for kultursparvagnen upplever jag denna definition passande,
eftersom jag personligen tror att passagerare i kollektivtrafiken inte kdnt en avsaknad av
kultur pa skenor eftersom kultur och kollektivtrafik &r tva av varandra oberoende
branscher. Detta kunde dven anses vara karakteristiskt for manga andra lyckade
innovationer.

Historiskt sett har sparvagnar anvants som en form av direkt marknadsforing redan ar 1959
da vagnen pryddes med reklam for Oxygenol tandkram. Det har sedan slutet av 50-talet
funnits plats for reklam pa sidorna, pa bak- och framsidan och pa taket i form av flaggor

etc. (Suomen raitioseura ry, hemsida)

Pa ett mera konstnarligt satt anvandes sparvagnar ar 2005 av MoA, alltsa Masters of Arts,
som en festivalsparvagn som skulle marknadsfora och transportera passagerare till
studerandes examinationsutstallning i Arabiastranden. | detta fall anvéndes dven insidan av
sparvagnen for att forma helheten, inte enbart utsidan.

Ytterligare ett exempel pa avvikande anvandning av sparvagnen ar SparaKoff. Vagnen kor

en ca 40 minuters rutt mellan centrala sevardheter i Helsingfors. Den har Sinebrychoffs
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roda signaturfarg, och har férvandlats till en publiknande kabin med dryckesservering.
(Sinebrychoffs hemsida)
Med detta i baktankarna ar Kultursparvagnen inte ett alldeles nytt koncept. Dock ar den i

hog grad en fornyelse eller en forbattring av det som funnits fran tidigare.

Forsta sparvagnen prydd med reklam

(Suomen raitioseura ry, hemsida)
OECD (Organisation for Economic Co-operation and Development) har som mission att
framja atgarder med syftet att forbattra den sociala och ekonomiska valfarden for manskor
runt vérlden. | ett av dokumenten for deras innovationsstrategi, The OECD innovation
strategy: Key findings (Maj 2010) definieras innovation enligt foljande: (egen

Oversattning)

“Den senaste (tredje) upplagan av Oslomanualen definierar innovation som
genomférandet av en ny eller vasentligt forbattrad produkt (vara eller

tjanst), eller process, en ny marknadsforingsmetod eller en ny organisatorisk
metod i affarsmetoder, arbetsplats organisation eller yttre forbindelser. Per
definition maste alla innovationer innehalla en viss nyhet. Oslomanualen skiljer
mellan tre typer: en innovation kan vara ny for foretaget, ny fér marknaden eller
ny for varlden.

Den forsta definitionen tacker spridningen av en befintlig innovation till ett

foretag. Innovationen har kanske redan genomforts av ett annat féretag, men den
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ar ny for foretaget i fraga. Innovationer ar nya pa marknaden nar foretaget ar

forst med att infora innovationen pa sin marknad. En innovation ar ny for varlden

nar foretaget ar forst med att inféra produkten till alla marknader och

branscher.”
Med denna definition vill jag askadliggora och kartlagga de faktorer som uppfattas
karaktariserande internationellt sett. Sparvagnen kan formodligen inte ses som en direkt
forbattring av SparaKoff eller MoA sparvagnen, men den &r klart en omformulerad och
utvecklad version, som kombinerat faktorer fran andra tidigare anvandnings former for
sparvagnar. Den ar ett nytt projekt for organisationen, i detta fall Korjaamo och HRT.
Dessutom &r den i hog grad en ny marknadsforingsmetod, vilket ocksa ar nagot jag vill ta

fasta pa i detta arbete.

En grundldggande egenskap for fodseln av en ny innovation ar kreativitet. Dock racker
detta ensamt inte, utan en lyckad implementering kravs. (Von Stamm 2008, s.1) Att hela
tiden komma med kreativa idéer och tankar om projekt ar alltsé inte i sig att vara innovativ.
Man maste ocksa kunna verkstélla dessa idéer for att det skall vara en innovation.
Kultursparvagnen uppfyller bada dessa krav, bade vad kommer till genomférandet och

implementeringen.

Enligt statsradets innovationspolitiska redogdrelse for riksdagen resulterar kombinering av
olika kompetenser oftast i nya innovationer. Det &r gynnsamt for naringslivets, samhéllets
och valfardens utveckling att utnyttja kompetensbaserade konkurrensfordelar, som t.ex.
innovationer.

I en heterogen arbetsgrupp mots olika kompetenser, synvinklar och attityder. Att utnyttja
olika kunskaper leder till en mer framgangsrik arbetsmiljo.

Det kraver mer an bara goda idéer for att utveckla nya metoder som &r aktuella for dagens
konsumenter, man maste tanka strategiskt. Det kravs med andra ord en bred forstaelse for
organisationens aktuella behov och mojligheter. Man maste kunna avgora ifall
organisationens styrkor och resurser passar ihop med de nya idéerna. (Scheff Bernstein
2007, s.65)
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3.1 Branding

Eftersom Raul Griinstein ndmnde i var intervju att han 6nskade att detta projekt kunde vara
ett satt for Korjaamo att forstarka sitt brand, upplever jag det relevant att kort ta upp

branding och co-branding eftersom de varit motiv till grundandet av projektet.

Brand, image och rykte &r oftast de tre kategorier i vilka man delar in kundens uppfattning
om ett foretag. Dessa tre liknar varandra, men har vissa nyansskillnader. Likheten mellan
dessa tva ar att bada bestar av kundens egna uppfattningar och bilden av organisationen
eller produkten. Branduppfattningen baserar sig alltid pa en konkret upplevelse av
organisationen, medan en image kan formas utan kundens konkreta egna upplevelser eller
erfarenheter. Rykte ar ndgot organisationen inte sjalv kan paverka, utan formas av dess
verkliga handlingar. Den framstélls t.ex. av tidningsartiklar eller av 16st prat. (Vallo;
Héyrinen 2003, s. 39)

Innovationer ar inte enbart ett sétt att vara ett steg fore, utan hjalper &ven med
differentiering som ocksa &r ett kriterium for brandets framgang. Som det behandlas i
stycket om marknadsféring ar &ven denna aspekt viktig for den unika faktorn som leder till
att man nar kunder med sitt budskap. (Von Stamm 2008, s.124)

Ett brand medfor associationer och olika betydelser, och &r kansloladdade. De
symboliserar en viss form av tillit mellan brandet och konsumenten. Deras styrka ligger i
att de paverkar oss psykologiskt och paverkar konsumentbeteendet. For att bygga upp ett
varumarke, maste marknadsforare ge l6ften till konsumenterna och ge dem starka, positiva
associationer. Verkligheten maste dock motsvara, eller 6verskrida de l6ften och
forvantningar kunden har format kring produkten. (Scheff Bernstein 2007, s.194; 197)

3.2 Co-branding

Att samarbeta for att producera evenemang har flere fordelar. Da en organisation far stod
till sitt eget brand av en annan organisation, kallas det for "co-branding”. (Vallo&Hayrinen
2003, s.55)
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Da tva organisationer utan tidigare anknytning moéts for ett samarbete, ifragasatts tidigare
kunskap och arbetsmonster. Detta kan hjalpa med att inse de undermedvetna
arbetsmodellerna som man har och hjélpa med att bryta dessa monster vilket i sin tur leder
till nytdnkande. (Von Stamm 2008, s.194)

Nagra av de majliga fordelarna med att samarbeta externt ar bl.a. att fa stodfor sitt eget
brands image av den andra organisationen och att detta brukar 6ppna upp nya marknader
istallet for att bygga pa de som redan existerar. Det finns ocksa en finansiell nytta i och
med att man delar kostnaderna. Ytterligare kan dylika samarbeten utvidga existerande
natverk och bidra med inspiration till arbetet. Man kan fa nya strategier och t.0o.m. komma

pa nya innovationer. (Von Stamm 2008, s. 198)

Ingenting kommer anda utan risker. Genom att vara medveten om de majliga fallgroparna
kan de undvikas. Det ar viktigt att bada parten ar pa det klara med vad man vill uppna sjalv
och tillsammans, och ett hurudant samarbete man &r ute efter. Det finns ocksa en fara i att
rollférdelningen blir oklar. Ifall samarbetet misslyckas kan det vara att bada branden tar
skada. (Von Stamm 2008, s. 198, 199)

Det finns ocksa hinder for samarbete. Ifall inte arbetsgrupperna internt fungerar kan detta
aven reflekteras pa samarbetet. Exempel pa interna problem &r t.ex. nedskarningar i
arbetskraft inom den egna organisationen. Detta kan betyda att arbetarna p.g.a. otrygghet
inte vill dela med sig av sina idéer i radsla om att en kollega kanske snor ens idé. Da finns
inte den 6ppenhet som kravs for att kunna komma pa nya innovationer och uppna hogsta
potentialen. Vid ett liknande fall forhaller man sig dven negativ till externt och internt
kunskapsutbyte.

Det &r ocksa viktigt att respektera varandra i arbetsgruppen men aven att respektera det
andra foretaget eller organisationen. Ytterligare maste bada parterna ha nytta av
samarbetet. (Von Stamm 2008, s. 202, 203)

Foljande faktorer paverkar hur samarbetet fungerar: logiska grunder for samarbetet, 6ppen
och regelbunden kommunikation och méten dar man ar fysiskt tréaffas och ar narvarande.
Tillit &r en annan nyckelfaktor som paverkar framgangen av ett co-branding samarbete.
(Von Stamm 2008, s. 202, 204)
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3.3 En plattform for kreativ marknadsforing

Jag har bl.a. velat lagga fokus pa marknadsforingen i detta examensarbete. | en urban miljo
utsetts en individ for upp till 5 000 olika marknadsforingssignaler dagligen, en mangd som
drastiskt okat sedan 1970-talet da siffran lag kring 500. (Caitlin A.Johnson, 2009) Den har
dverstimulansen av hjarnan gor att den avsiktligt filtrerar bort en del information, medan
en annan del av information tas upp och ytterligare en del noteras omedvetet. Den moderna
tekniken har bidragit med nya hot mot tidigare existerande marknadsforingsstrategier,
metoder och kanaler. Den nutida konsumenten har i en 6kad grad kontroll éver sitt
mediebruk, och kan vélja bort sadant som uppfattas irrelevant. Som ett konkret exempel
kunde ndmnas TiVO:n i USA och bandande digiboxar i Finland, dar man kan spara
program fran tv och kan latt spola dver reklamerna. Detta medfor nya krav pa

tillvagagangssatten for att na kunder.

| ett samhalle dar man tillbringar allt mindre tid i sitt hem bor reklamen ocksa ta sig
utanfér bostadens vaggar. Johnson ndmner i sin text att det ar viktigt att inte stora
konsumenten, utan istallet integrera reklamen i vardagssysslorna. ”Som en del av
underhallningen snarare &n ett avbrott fran underhallningen” (Intervju med Joe Mandese i

Johnson.C, 2006; egen 6versattning.)

Den traditionella massreklamen har inte langre den effekt som den tidigare haft. Det
konstanta informationsflodet har lett till en allt stérre konkurrens, vilket leder till att man
maste sticka ut ur mangden. Organisationer har darfor anammat metoder for att
marknadsfora sig, dar man dven utnyttjar evenemangsmarknadsforing. I en tid dar vi
anvander oss mycket av internet och e-post har méanskan i sitt arbete manga ytliga
relationer. Dar kan evenemangsmarknadsforingen fungera som en ypperlig motvikt och ett
sétt att fordjupa vaxelverkan mellan konsumenten och marknaden. (Vallo & Hayrynen,
2003, s. 23, 26)

Bade den egna organisationen, och den miljé som den samverkar i forandras kontinuerligt.
Det &r viktigt att vara medveten om detta, och vara lyhord for nya mojligheter men ocksa
nya hot. En effektiv marknadsforing maximerar relevansen for konsumenten. Relevansen
ar inte en konstant. Kunder utvecklar hela tiden nya forvantningar, vilket ocksa ar en viktig

sak for marknadsféraren att minnas. (Scheff Bernstein 2007, s. 67)
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"Konsten handlar i huvudsak om personliga méten, sa ocksa marknadsforing: ett méte dar
ett utbyte sker mellan kunden och leverantéren” (Hill, O’Sullivan & O’Sullivan, 1995, s.
Xiii, egen Oversattning) | det ovanstaende skulle jag vilja ta fasta pa ordet utbyte som den
gemensamma faktorn fér konst och marknadsforing. I boken Service Management och
marknadsfoéring — en CRM ansats konstaterar man simpelt att alla former av
affarsverksamhet handlar om relationer. Aven har identifieras att det maste ske ett samspel
mellan den som erbjuder tjansten och kunden. Hur samspelet utformas och kunden
behandlas paverkar inkdpsbeteendet. (Gronroos 2002, s. 31, 32)

Scheff Bernstein namner ocksa att nyckeln for lyckad marknadsforing ar
forhallandemarknadsforing. Detta betyder att man bildar ett positivt forhallande mellan
kunden och foretaget. Direkt kontakt med konsumenter bygger starka kundférhallanden.
(Scheff Bernstein 2007, s.250)

Med detta vill jag fortydliga att marknadsforingens malsattning ar att skapa en relation
som grundar sig pa en véxelverkan mellan kunden och leverantéren. Hur detta sker ar
alltsa avgorande for djupet av den relation som konsumenten formar till organisationen,
vilket i sin tur paverkar forséljningsgraden. For att kunna forma en sa djup och meningsfull
relation som mojligt i denna dag da manga av de relationer vi har &r ytliga, maste man pa

nagot satt avvika sig fran mangden pa ett satt som tilltalar och engagerar kunden.

En metod for att gora detta ar alltsa genom evenemang. En av de styrkor evenemang har &r
att de producerar upplevelsemassiga erfarenheter. ( Vallo & Hayrinen 2003, s.27) Som
producent Lani Nordlund namner i var intervju ar det uttryckligen upplevelser som avviker
fran vardagen som man vill erbjuda till kultursparvagnens passagerare. Harmed kan
kultursparvagnen ses som ett ypperligt satt att skapa upplevelser och fordjupa och forma

kundrelationer pa ett personligt plan.

4. Resultat och metod - diskussion

Med tanke pa att passagerarundersokningen bestod av 99 personer upplever jag att den ar
palitlig. Dock skulle det varit intressant att se hur resultatet skulle sett ut ifall man
avsiktligen valt att genomfora undersokningen da upptradandena var fran olika genrer.

Att arbetet ar palitligt kan jag ocksa havda eftersom jag under hela skrivprocessen haft en
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dialog med producenten, som meddelat ifall det skett nagot som kunde vara relevant for

arbetet.

Intervjuerna gjordes muntligt och genom en e-postforfragning. Intervjun med Lani
Nordlund var kanske den langsta och mest ingaende, framst for att tyngdpunkten i arbetet
handlar om kulturproducentens arbete. Jag valde att intervjua henne muntligt eftersom
detta ger rum for 6ppna funderingar och foljdfragor. Pa detta satt upplever jag ocksa att

man undviker missforstand eller feluppfattningar.

Jag forholl mig skeptisk till att gora en intervju genom e-post, men blev trots allt positivt
Overraskad over hur effektivt detta satt visade sig vara. Dock tror jag att denna metod
fungerade p.g.a. att de personer som jag valt att intervjua rakade vara valdigt hjalpsamma,
och pa att de inte var alltfor manga till antalet. Jag skulle kanske inte anvanda denna metod
da antalet intervjuade ar véldigt stor. Fragorna var éppna fragor, eftersom det ger mera
rum for analyser. Jag ville inte ha fardiga alternativ att svara pa, eftersom jag tror att
mycket viktig information skulle ha kunnat ga till spillo. Sa gott som alla svar pa de olika
fragorna besvarade det jag var ute efter, vilket betyder att frdgorna anda var tillrackligt

specifika.

5. Framtidsutsikter

| ett projekt som kultursparvagnen, eller i allmanhet ett langvarigt projekt med en
langsiktig plan ar det ocksa viktigt att tinka pa framtidsutsikterna for att undvika
stagnering.

Eftersom mottagandet varit endast positivt hos de aktorer jag intervjuat, och majoriteten i
passagerarundersokningen édven uppgett att de upplever projektet som positivt kan det
tolkas som att projektet har en framtid.

For tillfallet ar det fa i publiken som stiger pa fordonet p.g.a. sjalva programmet, vilket

forhoppningsvis andras i framtiden.

Producentens planer for framtiden handlar i stort sett om att bilda en mera enhetlig
upplevelse. Hon onskar ocksa att innehallet skulle besta av mera 6verskridande konst, dvs.
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olika konstformer som tillsammans bildar en performance. Dock kommer grundreglerna
alltid att vara desamma, innehallet maste passa alla aldrar och far inte vara krankande.

| framtiden hoppas hon pa att man kunde ha mera 6ppna dorrar. Som ett exempel pa detta
namner hon att de ibland far intressanta erbjudanden som de maste tacka nej till helt enkelt
for att forslaget inte passar in i paletten. En konkret sak hon namner &r att de mérkt att
mediekonstserierna skulle kunna hallas framme langre, eftersom sparvagnen endast aker
tre ganger per vecka. Hon namner ocksa att informeringen borde vara tydligare. Det ar
ocksa nagot jag vill uppmarksamma utgaende fran kundundersokningen dar det var véldigt
fa som visste vem som stod bakom projektet. Har har Korjaamo en ypperlig méjlighet att
latt fa mer synlighet. Det kunde t.ex. finnas banderoller eller reklamskyltar inne i

sparvagnen med information om de olika samarbetsparterna och Folks klubi.

Enligt passagerarna skulle sparvagnen fa aka flera rutter och oftare. Aktérerna namner att
de onskar att sparvagnen skulle bli en bestdende del av Helsingfors stads gatubild. Man
kunde kanske forsdka forbattra tekniken, eftersom den negativa feedbacken framst galler

den.

Dessa forslag &r valdigt konkreta och mgjliga att genomfora. Att utveckla upplevelsen till
en béttre helhet kan anses viktigt, eftersom hela servicen och dess kvallitet ar en faktor
som paverkar attraktionskraften. (Scheff Bernstein 2007, s.249)

| detta fall kunde det bl.a. ses handla om en trevlig chauffor, en tidtabell som haller och

program som inte &r opassande.

Innehallsméssigt kunde man tanka sig att vidga utbudet. Detta kunde forst handla om
upptradanden fran andra orter &n Helsingfors, senare t.0.m. utlandska artister. Utover detta
kanske man kunde erbjuda andra, nya konstformer.

Ytterligare skulle det vara spannande att se kultur i olika fardmedel, som t.ex. bussar eller

metro.

Kultursparvagnen har goda forutsattningar for produktifiering. Projektet kunde bra fa
utlandska samarbetspartners, eller helt enkelt sprida sig utomlands. Exempel pa andra
finska koncept som tagit sig utomlands &r t.ex. “ravintolapéiva” dar man uppmuntrar alla
att 6ppna en restaurang for en dag. Ravintolapdiva har arrangerats bl.a. i Brasilien,

Nicaragua, Thailand, Sverige och Island.
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Pa detta vis kunde kultursparvagnen ocksa kunna vara med om att utveckla Finlands

nations varumarke.

En idé kunde ocksa vara att gora upplevelsen mera interaktiv, involvera och uppmuntra
passagerarna pa ett nytt satt. Utmaningen ligger dock i att passagerarna inte nddvandigtvis
hinner delta langa stunder.

Man kunde ocksa tanka sig att ha nagon typ av "mini-workshops” dar passagerare kunde fa
testa pa olika konstgrenar som bildkonst eller nagot instrument .

Spéannande skulle ocksa kunna vara att gora olika kulturer mera bekanta t.ex. genom
etniska temaveckor. Pa detta satt skulle man kunna gora nagot kanske obekant lite mera
bekant.

Ur en mera spekulativ synvinkel dnskar jag personligen att fordomar minskar och tolerans
for det obekanta och frammande Gkar. Man vagar sétta in sig i en ny, kanske obekvam
situation och se pa det som en upplevelse. Hoppeligen inser flere manskor att man inte
maste forsta, eller ens tycka om alla konstformer.

Konst och kultur far hoppeligen mera synlighet i samhéllet och i var dagliga miljé genom
verksamheten. Konkret 6nskar jag ocksa att detta skulle leda till nya satt och metoder att
framfora den i var vardag. Kanske teater i en park? Musikupptradanden dar man klart
uppfattar att det handlar om professionella konstnarer? Mediekonstprojektioner pa stora

vaggar i staden?

| dagens lage har kultursparvagnen ingen direkt konkurrens. Hur detta skulle kunna andras
ar svart att se, eftersom HRT star for hela kollektivtrafiken i Helsingfors. Skulle
konkurrens uppsta skulle detta antagligen handla om verksamhet som sker utanfor

Helsingfors.
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6. Sammanfattning

Konst och kultur ar det som reflekterar var nationalidentitet. De avspeglar var historia och
bor uppratthallas och utvecklas som en central del av vart samhalle. Det ar nagot som ar
gemensamt for oss, och alla skall ha méjlighet till kulturella upplevelser.

Det &r uppenbart att bade publik och aktdrer anser kultursparvagnen vara nagot positivt
som berikar gatubilden. Passagerare upplever att de blir glada av att aka i den, och aktorer
tycker om att ha en dylik majlighet att kreativt och pa eget satt fa marknadsfora sig.

Att kulturaktorer sjalv nufortiden kontaktar producenten ar ocksa en faktor som tyder pa att
projektet lyckats. Det &r inte heller vanligt att en upptradande artist far marknadsfora sig
kostnadsfritt for att inte tala om att fa betalt for detta. Har finns alltsa en dubbelnytta, som
bada vinner pa. Det ar séllan en kulturaktor, eller ens foretag, kan lyckat marknadsfora sig
synligt at en heterogen malgrupp. Detta fungerar i dagens lage oftast som s.k. "guerilla
marketing” som kanske inte heller mera &r den fraschaste metoden. Da konsumenten véljer
att kdpa en produkt eller en tjanst, handlar det oftast om medvetna eller omedvetna val dar
man vill reflektera en viss typ av image. Detta géller &ven for kulturevenemang. Som ett
konkret exempel kan man lite tillspetsat sdga att det finns en skillnad mellan en
institutionsteaters besokare och en frigruppshesokare, det man vill avspegla ar tva valdigt
olika typer av image. Kultursparvagnen ger inte en majlighet till ett liknande val vilket &r

nyttigt for kulturaktoren.

Det finns mycket man kan utveckla, och forslag infor framtiden ingar ocksa i detta arbete.
Personligen tror jag att det ar viktigt att ha klara modeller for kontinuerlig utvardering av
projekt for att veta vad som fungerar och inte fungerar. Pa detta vis kan man fa klarare
framtidsutsikter, och jag onskar verkligen att kultursparvagnen blir en bestaende del av
kollektivtrafiken. Jag vantar &ven med spanning pa att fa se eventuella nya
verksamhetsmodeller.

Hittills har sparvagnen och programmet fungerat bra om man bortréknar tekniska problem
som inte kan forutspas. Detta kan ses som ett resultat av producentens professionella
arbete, goda kommunikationskunskaper och noggrann férhandsplanering. Producenten

spelar alltsa en central roll for att projektet fungerar smidigt.

Syftet med detta arbete var att belysa kulturproducentens mangprofessionella arbete ur en,
for mig, ny synvinkel. Jag upplever att jag fatt en bild av vad arbetet bestar av. Jag har

aven sjalv fatt uppleva en smidig dialog mellan producent Nordlund och mig, ndgot som
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bevisar hur viktigt och betydelsefullt det ar for en kulturproducent att vara bra pa att

kommunicera.

For mig har detta arbetet ocksa varit en konstant larandeprocess. | en forskning som denna,
dar det hela tiden fods nya tankar gallande innehall och intressanta synvinklar ar det
vasentligt for genomforandet att lara sig att fokusera pa det viktiga och dela in arbetet i
mindre helheter istallet for att kanna sig 6vervéldigad av arbetsmangden. Detta ar ocksa
nagot som jag vill ta med mig till arbetslivet.

7. Slutsatser och slutord

Under mina ar som kulturproducent har jag haft mojligheten att arbeta med manga olika
projekt och producenter, framst via arbetspraktiker. De flesta producenter har varit
anstallda pa projektbasis, eller inte varit anstallda utan fungerat som professionella utan
I6n. Av alla dessa personer upplever jag att jag lart mig mycket, stundvis ocksa genom att
se hur en dalig producent arbetar. Det som dock varit gemensamt for alla ar att de haft

manga bollar i luften. Vissa har klarat detta battre an andra.

Under dessa praktiker har jag alltfor ofta markt att marknadsféringen &r svag, eller
obefintlig. Langsiktiga strategier finns séllan, och man ser pa detta mest som en till utgift
man inte villig att ha. Detta ar synd, eftersom fina projekt latt forblir osynliga. Man hamnar
in i ett ekorrhjul dar man inte marknadsfor for att man inte har pengar, och inte far pengar
av t.ex. biljettinkomster for att man inte har publik pga. dalig marknadsforing. Inom
konstforetag finns ocksa ofta en radsla for kommersialism, men ocksa en bild av konstens
absoluta integritet. Det finns en kéansla av romantik i att allt, ocksa ekonomin och

marknadsforingen, skall utga fran det konstnarliga. (Lindfors 2005, s.40)

Jag anser inte att all konst maste foras ut ur institutionerna. De stora nationella museerna
och teatrarna ar en del av var historia och national- och kulturidentitet. De representerar
Finland. Att rent fysiskt ga till ett kulturevenemang ar ocksa en helhetsupplevelse, sjéilva

miljon ar ocksa ofta ett konstverk.
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Tyvarr ar det ett faktum att dessa besok ofta inte gors. Da kan man se projekt som
kultursparvagnen som en form av uppmuntran och ett bra satt for manga upptagna méanskor

att anda fa sin dos av kultur.

Jag har genom denna studie ocksa fatt se hur en professionell, fastanstélld kulturproducent
arbetar i ett kontinuerligt projekt med en fardig budget. Att hjalpa med ett examensarbete
ar inte heller en del av Lani Nordlunds arbetsuppgifter, men att hon varit 1att tillganglig
och haft en snabb reaktionshastighet har motiverat mig och varit guld vart. Detta &r en

egenskap som jag vill lara mig och tillampa i min egen yrkesidentitet.
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BILAGOR:
bilagor:
1. Fragor stallda at producent Lani Nordlund
2. Fragor stéllda at Korjaamos VD Raul Griinstein
3. Intevju fragor via e-post at ArtShortcut (Kira Sjoberg; Paivi Korppi) AV-
Arkki (Saara Hacklin) Suvi Isotalo och Maija Mustonen
Bilaga 1.

Intervjufragor stéllda at Producent Lani Nordlund den 23.9.2011

1. Beratta lite om hur och varfor projektet kom till. (initiativ, syfte, varfor finns
kultursparan?)

Hur har det mottagits? Skillnader mellan borjan och nu.

Né&r kom producenten med in i projektet

Vilka &r dennes uppgifter?

Vad vill man erbjuda passagerarna med utbudet?

Fungerar den pa ett satt som konstpedagogik?

Vad vill man erbjuda kulturaktorer?

Hurudan feedback har den fatt av passagerare/konstnarer?

© 0 N o g bk~ wWw DN

Hur ser framtiden ut? Vill man géra andringar? Varfor?

10. Tror du personligen att konsten kommer nédrmare/ konst ”gérs mer vardaglig?
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Bilaga 2.
Fragor stallda at Korjaamos VD Raul Griinstein den 11.10.2011

Mika oli motivaatio, mista idea lahti?
Miksi uskot etta vastaavaa toimintaa tarvitaan?
Miké on ollut vaikeinta toteutuksessa?

Kenelta aloite tuli?

o~ 0w DN

Uskotko etté eri osapuolet hyotyvat eritavoin toiminnasta?

Bilaga 3.

Fragor stallda i en e-post-intervju at aktorer

1. Vad gjorde ni?

2. Vad gick bra, vad kunde ha gatt battre?

3. Tankte ni pa att planera innehallet pa ett specifikt sétt sa att den avspeglar den énskade
imagen med tanke pa att publiken bestod av en mangsidig publik?

4. Hur upplevde ni upptradandet, fick ni direkt feedback?

5. Skulle detta kunna ses som en metod att gora konsten mer lattillganglig?

6. Ar det nagot som generellt sett skulle kunna utvecklas eller vara annorlunda?

7. Tror ni pa detta som marknadsforingsmetod?

8. Hur tror ni det paverkat er image, eller forsaljningsgrad?

9. Gor ni nagon annan form av icke traditionell” marknadsforing (t.ex. i form av andra

evenemang)?



Bilaga 4.
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