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for sommarevenemang i Finby, Salo.
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1 INLEDNING

For att ordna ett lyckat evenemang maste man kunna locka kunder. Som hjalpmedel for
detta kan man anvénda sig av en marknadsforingsplan. Speciellt for mindre evenemang ar

det viktigt att na alla potentiella kunder.

Sommarevenemangen kan &ven kopplas till turismbranschen, vilket skribenten studerar.
Detta examensarbete kommer att behandla sommarevenemangen i Finby samt dess
marknadsforing. Marknadsforingen for de har sommarevenemangen ar inte sa val utvecklat
och detta vill skribenten fa en andring pa. Skribenten har dven sjalv upplevt ett starkt

behov av 6kad synlighet for sommarevenemangen i Finby.

Finby, som nufértiden & en del av Salo stad, har i flera ar haft manga olika
sommarevenemang. De har sommarevenemangen betyder mycket for saval den lokala
befolkningen och sommargasterna som for manniskorna fran grannkommunerna. For att
locka mera besokare till evenemangen och aven fa understd i framtiden av Salo stad &r
det viktigt att planera evenemangens marknadsféring noggrant.

1.1 Syfte och avgransning

Syfte med detta examensarbete &r att utveckla en marknadsforingsplan for
sommarevenemang i Finby, Salo. Sommarevenemangen som skall inkluderas i
marknadsforingsplanen ar resning av midsommarstangen, Isoluaron ymbarssoutu, Finby-
dagen och forneldarnas natt. Skribenten har sjalv upplevt pa sin hemort att
sommargasterna och dven den lokala befolkningen inte vet om evenemangen, nér det
hander, vad och var, och detta skulle hon vilja ha en andring pa. Syftet nas via

litteraturforskning och intervjuer med lokala aktorer for sommarevenemang.

Examensarbetet avgransas till att utveckla en marknadsféringsplan for sommarevenemang
i Finby, Salo. Andra delar av Salo stad kommer inte att behandlas. |
marknadsforingsplanen kommer inte heller att inkluderas marknadsféring av
sommarevenemanget Meripdivat. Detta for att det dr en privat forening, Salon Pursiseura,
som tar hand om evenemanget och dess marknadsforing. Evenemang som ordnas av
forsamlingen i Finby kommer dven att utlamnas da det ar kyrkan som marknadsfor de har

gvenemangen.
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Som uppdragsgivare for det har examensarbetet fungerar Salo stad och dess avdelning for
kommunikation och marknadsforing.  Skribenten har varit i kontakt med
kommunikationschefen Teija Jarveld och kommit 6verens om att skriva ett examensarbete

for Salo stad.

1.2 Metod och tillvagagangssatt

Som metod i detta examensarbete kommer skribenten att anvanda litteraturforskning.
Eftersom det inte finns nagon uppdaterad information om omsténdigheterna i Finby, Salo,
kommer skribenten dven att utfora intervjuer for att fa information. Teorin tillampas sedan
for att utforma en gemensam marknadsféringsplan for sommarevenemang i Finby, Salo.
Budget-delen kommer inte att inkluderas i marknadsféringsplanen, eftersom arrangdrerna
for sommarevenemang i Finby, Salo, inte har nagon utsatt budget. Sommarevenemangen
utfors i samarbete med olika lokala aktdrer och pengar ar inte en faktor i detta med tanke

pa det har examensarbetet och dess syfte.

| detta examensarbete beskrivs olika modeller for hur man utvecklar en
marknadsforingsplan. Teorin i examensarbetet anvands for att sedan utveckla en
marknadsforingsplan for sommarevenemang i Finby. For att fa djupgéende information om
tidigare anvanda marknadskanaler kommer skribenten att intervjua lokala aktérer som har
ordnat sommarevenemang i Finby. Skribenten har valt att intervjua Seppo Willgren, som ar
den lokala hembygdsforeningens ordforande samt Finbys hembygdsrad, och Kari Lehtinen
som har varit Finby kommuns kommundirektor. Skribenten kommer att vara i kontakt med
de har personerna per telefon och sedan komma &éverrens om att hur intervjuerna kan
genomforas bast. Tidpunkten for intervjuerna kommer att bestdimmas efter att skribenten
har utformat en teoretisk referensram for examensarbetet. Fragorna som anvands i
intervjuerna (se bilaga 1.) kommer att basera pa sig teoretiska referensramen. Meningen

med intervjuerna ar att fa fram sadan information som inte finns i skriftlig format.

2 PRESENTATION AV NULAGET

Finby kommun, som nufértiden ar en del av Salo stad, tillhér Abolands skargard. Under
sommarmanaderna ¢kar befolkningsantalet i Finby da sommargasterna kommer till sina
stugor. Till Finbys sommarevenemang hor resning av midsommarstangen, Isoluaron
ymbarssoutu (en roddtavling runt Finby Storon), Finby-dagen, Meripéivat (sjodagarna) och

forneldarnas natt. Alla de hdr evenemangen dar viktiga for den lokala befolkningen och
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sommargasterna. Med evenemangen kan man skapa en viss sorts samhdorighet mellan alla
som deltar och arrangerar. Oftast ar de hdr sommarevenemangen resultat av gott
samarbete. Da det inte finns nagon statistik om de har sommarevenemangen ar det omojligt

att sdga hur manga deltagare det har varit pa de har olika evenemangen.

2.1 Finby och Salo stad

| borjan av ar 2009 sammanslogs 10 kommuner och de har kommunerna tillsammans
bildar nufértiden en stad som heter Salo. Kommunerna som sammanslogs var Bjarna,
Halikko, Kiikala, Kisko, Kuusjoki, Muurla, St. Bertils, Salo, Suomusjarvi och Finby. Den

nya stadens invanarantal ar cirka 55 000. (Keskeisia tilastotietoja 2010)

Finby kommun, hade fore kommunsammanslagningen ett invanarantal pa cirka 740
invanare. | Finby kommun finns det cirka 750 sommarstugor. Under sommarmanaderna
flerdubblas invanarantalet, med alla sommargaster, turister, batmanniskor och lokala
befolkningen blir befolkningsantalet narmare 3000 personer. (Personlig kommunikation
med Lehtinen, 12.4.2012, se bilaga 2.)

2.2 Sommarevenemang i Finby, Salo

| mitten pa 1980-talet borjade sommargasterna i Finby kommun krava evenemang och
handelser i kommunen. Det forsta evenemanget som ordnades i slutet av 1980-talet for
sommargasternas gladje var Lossitanssit eller Farjdansen. Farjdansen var en fest som
ordnades vid farjfastet i Nixor. Den har festen ordnades av Finby lagstadium for att samla
in pengar for klassresa. Farjdansen ordnades i flera ar men har dock inte numera ordnats pa

nagra ar. (Personlig kommunikation med Lehtinen, 12.4.2012)

De nutida sommarevenemangen i Finby, Salo kan uppdelas i tva kategorier. Den forsta
kategorin dr allménna evenemang och den andra kategorin &r kyrkliga evenemang. De
kyrkliga evenemangen ordnas av forsamlingen i Finby. De hdr allmdnna evenemangen
ordnas med hjalp av féreningarnas samarbete i Finby. Sommaren och midsommartiden i
Finby borjar med resning av midsommarstangen. Midsommarstangen reses pa tva olika
stallen och pa tva olika dagar i Finby. Den forsta midsommarstangen reses i Nixor, Finby.
Barnen kommer med blombuketter och midsommarstangen klas med de har blommorna

och loven. Pa plats finns det en orkester, kaffeforsaljning samt korvforséljning. Ett
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liknande evenemang ordnas nasta dag pa Villa Tallbacka, inne i Finby kyrkby. (Personlig
kommunikation med Willgren, 11.4.2012, se bilaga 3.)

Direkt efter midsommar kors nésta evenemang igang, detta &r Isoluaron ymbarssoutu, det
vill sdga en roddtavling dar man ror runt Finby 6n. Roddare fran hela Finland samlas pa
det hdr evenemanget och den lokala befolkningen samt turisterna kan félja med tavlingen
antingen fran land eller ocksa till havs. Denna tavling ar aven en ypperlig siasongs forsta
traning for manga roddare med tanke pa sommarens andra uppkommande tavlingar. I juni
ordnas Finby-dagen och Pettu-dagen. De hér dagarna ordnas for att framh&va Finby
kommun i andras 6gon. Pa Finby-dagen ordnas aven en idrottstavling for barnen. Alla barn
far delta och detta har blivit en tradition for flera sommargaster. (Personlig kommunikation
med Willgren, 11.4.2012)

Sommaren och stugsasongen avslutas med forneldarnas natt i slutet av augusti. Fornelden
tdndes traditionellt for att kommunicera med grannbyar och sjoman. Ménniskorna samlas
for att tréffa varandra, dansa till orkestermusik, ta en kopp kaffe och se hur elden tands.

(Personlig kommunikation med Willgren, 11.4.2012)

2.3 Marknadsforing av sommarevenemang i Finby, Salo: nulaget

Fore kommunsammanslagningen ar 2009 var det Finby kommun som hjélpte till med
marknadsforingen av sommarevenemangen. De anvande sina marknadsféringskanaler for
att fa synlighet for evenemangen. Finby kommun tog hand om kostnaderna for
marknadsforingen. Kommunen var dven med om att sammanstélla en broschyr om

sommarevenemangen i Finby. (Personlig kommunikation med Lehtinen, 12.4.2012)

Nufortiden ar det mer eller mindre arrang6rerna for evenemangen som tar hand om
marknadsforingen och dess kostnader. Meripirtin Kerho, klubben som ar med i sa gott som
alla evenemang &r den huvudsakliga aktéren da det géller marknadsféring av
sommarevenemang. Nagon budget finns inte och detta innebar att marknadsforingen maste
ordnas med talkoarbete. Ett lokalt féretag tar hand om kostnaderna for utskrifterna. Den
lokala tidningen Perniénseudun lehti & med och planerar reklamen. Salo stad ger ut en
gratis invanartidning, Salon kaupunki tiedottaa, déar det finns information om alla olika
evenemang i naromradet. Sommarevenemangen namns dven pa Salo stads Internet sidor.
For att fa finansiellt stod fran Salo stad maste man ansoka om det i god tid pa forhand.

(Personlig kommunikation med Willgren, 11.4.2012)
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Salo stads avdelning for kommunikation och marknadsféring erbjuder hjélp till féreningar
som vill ordna evenemang med stadens olika utomhus reklamplatser dit reklam for

evenemangen kan stéllas upp. (Salon viestinta ja markkinointi)

3 MARKNADSFORING

| detta kapitel kommer skribenten att redogora for marknadsféring och dess grunder. Detta
for att fa klarhet i vad marknadsforing ar och att sedan kunna fortsatta vidare till vad en
marknadsforingsplan ar. | den nutida marknadsforingen tas hallbarhet ofta upp. Detta har
dock inte en stor tyngdpunkt i marknadsforingen angaende sommarevenemang i Finby,

Salo eftersom marknadsforingen i sitt nulage ar sa gott som obefintlig.

3.1 Marknadsféringens grunder

Begreppet marknadsforing bestar av flera olika komponenter. En allman uppfattning &r att
det ar fragan om att salja, distribuera och gora reklam. (Anttila & lltanen, 1998, s.12)
Marknadsforing likstalls ofta med olika typer av reklam, s& som tv-reklam,
tidningsannonser och radioannonser. Ofta anser man att marknadsforing &r nagot som
foretaget gor for att locka kunder att kopa foretagets produkter eller tjanster.
Marknadsforing ar dock i verkligheten mycket mer. (Axelsson & Angdal, 2005, s.19-32)
Ordet marknadsforing och forsaljning blandas ofta ihop i vardagsspraket och ménniskorna
uppfattar dem som media marknadsforing och direktmarknadsféring. | media
marknadsforing ar det fragan om tv, radio och tidningar, direktmarknadsforing ar att skicka
ut brev och broschyrer. (Boxberg m.fl. 2001, s.16-17) | den nutida varlden &r
marknadsforing pa ett eller annat satt en del av nastan allting. For att kunna forklara
marknadsforing ar det lattast att forklara olika marknadsforingsformer och de olika
tillvagagangssatten for att na malen i de har olika marknadsféringsformerna. (Rope, 2000,
s.17) Marknadsforingen borjar med malsattningar. Malsattningarna innehaller mal for
omsattningen, hur manga produkter man vill sélja och hur manga exemplar av just en viss
produkt man vill fa salt. Man maste fundera pa hur mycket man tidigare har salt, hur
marknaden &ndras och utvecklas och var foretaget ligger just nu. Da det kommer till kritan
ar det alltid fragan om att utveckla en marknadsforingsplan och att konstant bibehalla den
uppdaterad. (Axelsson & Angdal, 2005, s.19-32)

Produkterna séljer inte sig sjalva, darfor krdvs det marknadsforing. For att kunna

marknadsfora maste det finnas kommunikation mellan producenten och marknaden. Det &r
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viktigt att identifiera och lokalisera anvandarens behov, det maste finnas efterfragan for att
en produkt kan sélja. Man maste kunna uttrycka at kunden att han behdver just den har
produkten eller tjansten. Detta sker genom att gora produkterna tillgangliga for potentiella
kunder. Kunderna maste fa veta att de har produkterna existerar. (Axelsson & Angdal,
2005, 5.19-32)

For att kunna tacka hela processen mellan kunderna, dvs. marknaden, och producenten
presenterar Axelsson och Angdal (2005) en figur (se figur 1.1) (Kotler m.fl, 2005, s.10)
som beskriver utbytesprocessen mycket val. | figuren kommer det fram hur de olika
instanserna i marknadsforingsprocessen kommunicerar. | processen sker till exempel
utbyte av pengar men ocksa information. Producenten informerar marknaden om
produkterna och marknaden informerar producenten om hurdana produkter de vill ha. Det
har informationsflédet & en central del av marknadsforingsprocessen. (Axelsson &
Angdal, 2005, s.19-32)

Produkter

Figur 1. Utbytesprocesser enligt Kotler

Modern marknadsforing har forsvarats pa grund av hallbar utveckling och dess
utmaningar, vilket innebdr att kunderna &r mera medvetna som konsumenter.
Marknadsforingen har blivit mera global och internet samt olika natverk har okat
betydelsen. Foretagen lever nu i en tid da de snabba &ter upp de langsamma. Ett foretag
maste planera sin marknadsforing for att kunna halla igang sin verksamhet. De féretagen
som inte planerar sin marknadsféring utan forsoker leva vidare med ett dag-for-dag system
kommer snabbt att d6 bort. (Lahtinen & Isoviita, 1998, s.28)
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Cheverton (2004) presenterar i sin bok Key Marketing Skills, en bra forklaring pa vad
marknadsforing egentligen &r och vad det ar frdgan om da man jobbar med

marknadsforing. I boken citerar han United Kingdom’s Chartered Institute of Marketing:
“Marketing is anticipating, identifying and satisfying customers’ needs, profitably.”

Detta kan Oversattas till att marknadsforing ar att forutspa, identifiera och uppfylla
kundernas behov, men att gora det sd att man gar pa vinst. Utifran detta citat tolkar
Cheverton (2004) att det &r bra att angdende marknadsforing ocksa ta en titt pa det
kommande. Att marknadsfoéra ar nagonting som ar proaktivt eller forebyggande. Det ar
fragan om att forutspa vad kunderna kommer att vilja ha i framtiden, samt att identifiera
vem som kommer att behéva vad. Genom en bra marknadsféring skall man kunna uppfylla

kundernas behov, fastan pa ett vinstdrivande satt. (Cheverton, 2004, s.8-9)

3.2 Produkt- och tjanstemarknadsforing

Det gar att dela upp produkter i synliga och icke-synliga eller tagbara och icke-tagbara
produkter. Den har férdelningen kan kallas tjanster och produkter. | detta fall &r produkter
nagonting som man fysiskt kan ta pa eller réra vid. Tjanster daremot &r icke-synliga och
icke-tagbara. Det kan vara fragan om till exempel en konsert. Det gar inte att réra vid den
och den kan inte undersokas pa forhand. (Hill & O’Sullivan, 1999, s.32-34)

Marknadsforing av tjanster kan vara komplicerat. Detta beror oftast pa att marknadsforare
inte forstar att det finns en tydlig skillnad mellan tjanster och produkter, darmed finns det
ocksa en tydlig skillnad med att hur man skall marknadsfoéra de har olika produkterna.
(Gronroos, 2003, s.47-48) Marknadsforing av resetjanster hor till tjanstemarknadsforing.
Problemet med marknadsféringen i fall som resetjénster ar svart da tjanster ar immateriella
och heterogena samt produceras de och konsumeras de samtidigt. Det kan vara svart att till
exempel garantera en viss kvalitet for resetjanster. (Albanese & Boedeker, 2002, s.126-
128)

Da det ar fragan om tjanstemarknadsforing anvands det oftast PR-teknik eller WOM. PR ar
en forkortning pa orden public relations, vilket betyder att det anvands tekniker som skall
forbattra tjanstens image i kundernas égon. WOM dr en férkortning av orden word of
mouth, detta betyder att manniskorna pratar och skvallrar vidare om sina upplevelser. Idén
bakom detta ar att ndjda kunder pratar vidare och pa detta satt kommer det mera kunder for

foretaget som saljer tjansten i fraga. Det negativa med WOM ér att alla upplevelser inte &r
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positiva. Detta innebdr att kunder som har upplevt tjansten negativt kan berétta negativa
saker vidare och saledes ge tjansten en negativ image i andra manniskors 6gon. (Hill &
O’Sullivan, 1999, s.32-34)

Axelsson & Angdal presenterar i sin bok Professionell marknadsforing (2005) en tydlig
uppdelning pa varor, eller produkter, och tjanster. Denna uppdelning ar skapad av
Normann (2000). Varor presenteras som materiella, saker som man kan demonstrera fore
kopet, som nagonting som kan lagras samt som nagonting som séljaren producerar fore
konsumtionen. Oftast sker ocksa produktionen, forséljningen och konsumtionen pa olika
stéllen. Ett viktigt kdnnetecken for varorna &r att de kan transporteras. Skillnaden till
tjanster ar valdigt stor. Tjanster kannetecknas som immateriella och svarare att
demonstrera da de egentligen inte finns och de kan inte bli lagrade. Produktionen och
konsumtionen sker samtidigt da det ar en vaxelverkan mellan kunden och séljaren. Detta
innebar att produktion, konsumtion och forsaljning oftast sker pa ett och samma stélle.
Tjanster kan inte transporteras da det ar fragan om nagot som produceras samtidigt som det
konsumeras. (Axelsson & Angdal, 2005, s. 513)

Tjanster kan beskrivas som processer som bestar av aktiviteter, daremot ar produkter och
varor snarare fysiska saker. Da produktionen och konsumtionen av tjanster sker samtidigt
medan de har tva faserna i produkternas och varornas livscirkel oftast ar tva skilda saker, ar
det forstas naturligt att marknadsforingen for tjanster och produkter samt varor ocksa da ar
annorlunda. Marknadsféringen maste anpassas till vissa forutsattningar som bestar av olika
karaktariseringar av tjanster och produkter samt varor. (Axelsson & Angdal, 2005, s. 513-
515)

Viktigt med tjanstemarknadsforing &r att kunna fortydliga tjanstens innebord. Detta
betyder, att man skall kunna presentera at kunden vad det egentligen ar fragan om i
tjansten da det inte kan visas pa samma vis som en vara. | tjanstemarknadsfdringen borde
aven kundens forvantningar av tjansten fas till en niva som motsvarar tjansten. Detta for att
fa kunden intresserad men inte anda for forvantansfull, pa detta satt forséker man undvika
mojliga kommande besvikelser. Det ar aven svart att ha koll pa kvalitet da man jobbar med
tjanster. Med daliga produkter ar det latt att satta dem at sidan och ge en ny produkt at
kunden. Da det &r fragan om tjanster som skapas tillsammans med kunden kan man inte
skydda sig sjalv fran misstag och da ar det mojligt att kunden far en dalig tjanst. Det har
orsakar hoga krav pa personalen, da det anda ar de som ar i direkt kundkontakt. (Axelsson
& Angdal, 2005, s. 513-515)



3.3 Marknadsforingsplan

Varfor maste marknadsforingen planeras? Ett bra svar pa fragan ar foljande citat som

Lahtinen & Isoviita anvénder sig av i sin bok Markkinoinnin suunnittelu:
”On helpompi 16ytaa perille, kun tietdd, minne on menossa. ”

Pa svenska skulle det har citatet kunna lata sa hir: ”Det ar lattare att hitta fram da man vet
vart man ar pa vag”. Marknadsforingsplanering baserar sig pa nagra stycken centrala
principer; att basera sig pa kundrelationer, ha viljan att na nagonting och att kunna utnyttja
den respons som man far i planeringen av olika atgarder. Da man planerar marknadsforing
ar det ett maste att fundera pa kunden och kunna ga in i kundens roll. Med hjalp av en
marknadsforingsplan ar det dven lattare att folja med hur bra eller daligt det gar for
foretaget. Foretagen staller allt hardare krav pa sig sjélva for att na ett battre resultat. For
att kunna na det har battre resultatet &r det viktigt att kunna utveckla foretaget och

produkterna i samma takt som kundernas behov &ndras. (Lahtinen & Isoviita, 1998, s.28)

En marknadsféringsplan gor det lattare for arbetarna att omvandla strategi till handlingar.
Cheverton presenterar i sin bok Key Marketing Skills tio stycken orsaker varfor det &r bra
att utarbeta en marknadsforingsplan. Att kunna omvandla strategi till handlingar &r en av
de har orsakerna, de andra orsaker ar: se till att handlingarna och besluten &r ratta, forsta
sig battre pa besluten, fd hela affarsverksamheten att syfta pd samma mal som
marknadsstrategin och bevisa at partnerna att affarsverksamheten i just detta foretag
fungerar bra. Med hjalp av marknadsforingsplanen &r det &ven l&tt att méta succén och
vagen till att nd& malen samtidigt som foretaget blir medvetet om hur latt det &r att sprida
verksamheten da det egentligen ar viktigt att halla sig till ett mal. Marknadsforingsplanen
visar ocksa vad som é&r viktigt att prioritera for att maximera mojligheterna till succé.
(Cheverton, 2004, s.46)

En marknadsféringsplan skall vara kort och koncist. Cheverton (2004, s.48) ger dven 10
stycken tips som hjalper till da man skall skriva en marknadsforingsplan. For det forsta ar
det bra att inkludera flera méanniskor i sjalva planeringsarbetet, de har ménniskorna kan
komma med bra idéer. Marknadsféringsplanen skall vara kort och koncist, inte alltsa en
bok. Allra lattast &r det om marknadsforingsplanen skrivs i punktformat. Det &r bra att
fokusera pa slutsatser och tillvagagangssatt. Om det ar nddvandigt att ha en analys med,
satts den som bilaga. Arbetet kan presenteras sammanfattningsvis, pa detta satt undviker

man langa forklaringar. Man skall dven undvika ord som &r svara att forsta, alla kan inte
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vara experter pa marknadsforing. Det & meningen att vem som helst skulle kunna lésa
marknadsforingsplanen. | marknadsforingsplanen ar det viktigt att fokusera pa framtiden,

da det ar det man planerar marknadsféringen for. (Cheverton, 2004, s.48-49)

3.4 Marknadsforingsplanens olika nivaer

Lahtinen & lIsoviita presenterar i sin bok Markkinoinnin suunnittelu en modell pa olika
nivaer i marknadsforingsplanen. Enligt deras tabell kan man dela upp
marknadsforingsplanen i fyra olika kategorier enligt tidsplanering och planens innehall.
(Lahtinen & Isoviita, 1998, s.30)

Den forsta och storskaligaste kategorin innehdller en stamplan. Stamplanen utgor en
stomme for marknadsforingen med en langre tidsintervall. Stamplanen fornyas med nagra
ars mellanrum och den innehaller visioner och skenarier som foretagsledningen har
astadkommit. Det bor aven finnas ramar om budgeten och finansieringen i stamplanen.
Nasta kategori i marknadsforingsplanen ar ett ars plan. Den har planen fornyas arligen och
planerna i den hér kategorin ar bundna till budgeten. Planerna i den hér kategorin ar gjorda
av ett marknadsforingsteam eller ledningen av marknadsforingen for ett foretag.
Malmedvetenhet ar valdigt viktigt. (Lahtinen & Isoviita, 1998, s.30)

Den tredje kategorin &r planer for olika marknadsféringskampanjer. De har kampanjerna
fornyas med nagra veckors eller till och med dagars intervall. De har kampanjerna planeras
ofta av marknadsforare och séljare. Man fokuserar pa produktgrupper och detaljerad
marknadsforing. Den sista kategorin ar planering for marknadsforing som sker vecko- eller
dagvis. Da &r det fragan om marknadsforingsuppgifter som gors dagligen och alla inom
gruppen deltar i detta. (Lahtinen & Isoviita, 1998, s.30)

4 PROCESSEN FOR MARKNADSFORINGSPLANERING

| det hér kapitlet kommer processen for marknadsforingsplanering och dess olika delar att
presenteras. De flesta modeller for marknadsforingsplanering ser nastan likadana ut med
endast sma skillnader, som olika benamningar pa processdelar eller kombinerade rubriker.

Detta for att ge exempel pa hurdana modeller det finns som man kan anvénda sig av.
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4.1 Marknadsbestamning

En marknadsplan borjar med att utforma en uppfattning om den marknaden som foretaget
jobbar i. Marknadsbestdmningen ger en grov bild av marknadssituationen som sedan
utvidgas i situationsanalysen. Da det galler marknadsbestamning ar det i stora drag fragan
om att hitta den lampliga kundgruppen. Man bor inte ga efter en alldeles for stor
kundgrupp dar man forsoker tillfredstalla alla. Det &r inte heller bra att koncentrera sig pa
en valdigt liten kundgrupp, da kan det handa att man inte nar alla potentiella kunder. |
marknadsforingssyftet betyder detta att en for bred kundgrupp kan vara sloseri pa resurser
och marknadsforingen inte ar tillrackligt effektiv for att na kunderna. En for snav
kundgrupp igen kan leda till att fOretaget inte uppticker potentiella kunder och
forandringar i marknaden. (Andberg & Eliasson, 2002, s. 21)

Det ar viktigt att ett foretag forstar att de inte kan sélja samma produkter pa samma sétt at
alla konsumenter. Konsumenterna har olika behov och képmonster. (Armstrong & Kaotler,
2002, 5.235)

Marknadsbestamningen kan goras med hjalp av segmentering. Detta innebar att man ser pa
marknaden som olika segment vilka aven kallas delmarknader och malgrupper. Olika
segment har olika behov och det &r viktigt for en marknadsforare att inse detta. Det ideala
med segmentering dr att man som marknadsforare hittar en malgrupp dar individerna
reagerar pa marknadsforingen pa samma sétt. Med hjalp av segmentering kan produkterna
béttre anpassas till kundens behov och marknadsforingsatgarderna okas pa ett visst
segment. (Andberg & Eliasson, 2002, s. 21-22)

Axelsson & Angdal (2005) anvéander sig av en fraga istallet for begreppet
marknadsbestdmning da de berdttar om marknaden. Deras friga dr ”Vad har vi gjort?”.
Syftet med det ar, att fa en uppfattning om vad foretaget har gjort och astadkommit
tidigare. Man kan utvardera detta med att ga igenom lonsamheten for affarsverksamheten.
Det &r bra att ga igenom vad som gatt bra och vad som gatt mindre bra. For en
marknadsforare ar det dven intressant att veta vilka som &r foretagets vénner, vilka som &r

fiender och hurdan syn méanniskorna har pa foretaget. (Axelsson & Angdal, 2005, s. 74-76)

4.2 Situationsanalys

En situationsanalys ger foretaget mera djupgaende information om den marknad det

fungerar i. Situationsanalysen utformar en basis for den kommande beslutsprocessen dar
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foretagets positionering, affarsidé och strategier, malsattningar, forverkligandeplan och
uppfoljningsplan faststélls. En situationsanalys gar ut pa att samla information som skall ge
en fordjupad blick pa foretagets nuldge. Det &r bra att fundera ut pa forhand vilken
information man &r ute efter och hur mycket resurser man vill satsa pa detta. Vissa saker
behovs det mera information om medan andra kan studeras mera ytligt. Det hér
arbetssattet, dar informationsinsamlingen justeras kontinuerligt, &r typiskt for

marknadsforingsplaneringsprocessen. (Andberg & Eliasson, 2002, s. 31)

Informationsinsamlingen for en situationsanalys borjar oftast med att samla in information
inom foretaget. Det har kan vara till exempel tidigare marknadsféringsplaner samt
information ~ frdn  representanter  fran  olika  funktioner  inom  fGretaget.
Informationsinsamlingen sker som en parallellaktivitet, man letar forst efter en sorts
information for att sedan kunna forsta vad som man egentligen vill leta efter till nasta.
Interna informationsinsamlingen kompletteras med extern informationsinsamling, det vill
sédga kundernas och samarbetspartners uppfattningar om foretaget i marknaden. Det ar
viktigt att forsta att den externa informationen ar den som har storre tyngdpunkt eftersom
kunderna anda bestammer vem de vill kdpa av. En situationsanalys skall ge foretaget en
syn pa foretagets mojligheter till framgang. (Andberg & Eliasson, 2002, s. 31-32)

Det finns manga olika satt att samla in information for en situationsanalys. Andberg &
Eliasson (2000) presenterar i sin bok Marknadsplanen — praktisk handledning for
marknadsplanerare, fem olika sétt. Den forsta kallar de for skrivbordsundersokning. Det
betyder att man systematiskt gar igenom befintliga informationskallor. Dessa kan till
exempel vara artiklar, hemsidor, statistik, kataloger, broschyrer och s& vidare. Den har
informationen kan bra anvandas till att ta reda pa information om marknaden, till exempel
hur stor den ér, tillvaxten och andelen i den, I6nsamheten, trenderna och annat likadant.
Andra metoder som de presenterar ar informationssokning pa internet, intervjuer, besok till

massor och utstéllningar samt marknadsundersdkning. (Andberg & Eliasson, 2002, s. 32)

Da internet nufortiden ar sa pass vanlig kan man hitta valdigt bra information darifran. Pa
internet kan man hitta information om marknadstrender, branschen samt konkurrenterna.
Intervjuer kan ge en djupgaende information till exempel om branschen samt foretaget och
dess véarderingar och beteenden. Problemet med intervjuer ar att det oftast finns en viss
form av objektivitet med i svaren. Massor och utstallningar kan ge bra information om
konkurrenten. Man far oftast bekanta sig med nya och redan befintliga produkter,
kundkretsen, broschyrer och mycket mera. Marknadsundersokningar kan utféras med
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enkater eller intervjuer. Med de har undersokningarna kan man fa information om
foretagets image och profil, hur bra marknaden kanner till foretaget, produkterna,

attityderna samt malgruppen och sa vidare. (Andberg & Eliasson, 2002, s. 32)

En situationsanalys bor innehdlla féljande delar: yttre miljofaktorer, prioriterade
marknadssegment, framgangsfaktorer, kopkriterier och saljargument, konkurrensbild samt
summering och slutsatser. Miljofaktorer ar de faktorer pa vilka foretaget sjalv har en
valdigt liten mojlighet att inverka men de har faktorerna kan majligen paverka foretaget.
Exempel pa sadana faktorer ar politik, teknologi, massmedia, mode, varderingar och
trender. D& man kartlagger ett prioriterat marknadssegment samlar man in marknadsdata
och gor en malgruppsanalys. Framgangsfaktorer ar de faktorerna som passar en viss
malgrupp. Det kan finnas flera framgangsfaktorer saval som malgrupper. (Andberg &
Eliasson, 2002, s. 32-43)

Kopkriterier och saljargument ar tva saker som borde mota varandra for att bilda en
optimal relation mellan kunden och férséljaren. Om kunden vill kdpa en viss sak kan man
inte forsoka sdlja nagonting helt annat at honom. Att skapa en konkurrensbild for en
situationsanalys betyder att man tar den information som man har om konkurrenten och
skapar en helhetshild om det. Den har helhetshilden paverkas av foretagets image i
marknaden. Foretaget sjalv syns i konkurrensbilden da man funderar pa svar till fragor om
huvudkonkurrenternas marknadssegment, styrkor och svagheter, vad det egna foretaget har
for styrkor och svagheter. (Andberg & Eliasson, 2002, s. 32-43)

Situationsanalysen kan latt ssmmanfattas med en SWOT-analys. SWOT star for strenghts,
weaknesses, opportunities och threats, det vill sdga styrkor, svagheter, méjligheter och hot.
SWOT-analysen ger en bra éverblick for var foretaget star nu. (Andberg & Eliasson, 2002,
s. 44)

4.3 Positionering

Att positionera ett foretag ar att utforma en konkurrenskraftig position for produkten som
man séljer. Det galler att fa en tydlig och positiv skillnad gjord mellan konkurrenternas
produkter och den egna produkten i konsumentens 6gon. (Burk Wood, 2002, s.9) For att
kunna positionera produkten bra ar det viktigt att hitta nagot som lyfter upp produkten fran
massan pa ett positivt satt, hitta en vinkel dar konsumenterna tycker att just den har

produkten &r lite battre en alla andra. For att hitta en passlig vinkling kan det vara bra att
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aterga till marknadsundersdkningen. Den kan ge tips pa vad konsumenterna tycker att ar
viktigt. Positionering bestimmer tonen och at vilket hall resten av marknadsféringsplanen
kommer att ga. (Burk Wood, 2002, s.64-65)

For att underlatta positionering kan man fundera pa foretagets kunder och deras krav med
hjalp av nadgra modeller. Som exempel av de har modellerna kan namnas marknadsrollerna
och marknadstrappan. Marknadsrollerna ar de rollerna som konsumenterna ar uppdelade i.
Det finns fyra olika kategorier inom marknadsrollerna; ledare, utmanare, efterféljare och
specialister. Ledaren ar den som har storst marknadsandel och &r branschens talesman, det
vill séga att de har personerna ar foregangare. Utmanaren hotar ledaren och forsoker bli
nummer 1. Efterfoljaren harmar ledaren men kommer inte upp till samma prisklass.
Specialisten ar exklusiv och vill inte bli nagonting stort. (Andberg & Eliasson, 2002, s.48-
49)

Man kan dven dela marknaden till en marknadstrappa. Dér finns med totalmarknaden,
medvetna potentiella kopare, positiva potentiella kopare, kopare och trogna kunder.
Totalmarknaden &r alla de potentiella konsumenter som koper produkten. Medvetna
potentiella kunder vet att foretagets produkter finns pa marknaden medan positiva
potentiella kopare vet att foretagets produkter finns pd marknaden och dessutom ar positivt
instéllda till dem. Kopare ar den andelen av positiva potentiella kunder som koper
produkten. Trogna kunder &r den andel av kdpare som kommer att kdpa produkten om och
om igen. (Andberg & Eliasson, 2002, s.48-49)

4.4 Strategisk inriktning

Forsta steget d man funderar pa strategisk inriktning ar att utforma en vision for foretaget.
Foretagets vision ar deras syn pa framtiden. Att skapa en vision kan vara bra for att fa alla i
foretaget att se samma framtid for foretaget. Visionen bor darfor vara mycket enkel och
tydlig, sa att alla i foretaget skall kunna forsta den. Sa som visionen &r aven affarsidén
viktig. Affarsidén definierar foretagets roll pd marknaden och hjalper konsumenterna att
inse vad foretaget kan erbjuda dem. En affarsidé innefattar oftast de tre féljande stegen;
vilken marknad foretaget vander sig till, hurdant behov ar pa marknaden och hurdan profil
foretaget har. Det &r alltsa fragan om att ha en affarsidé som &r unik pa ett kommersiellt
satt. (Andberg & Eliasson, 2002, s.55-57) En afféarsidé skall skapa férvantningar hos
potentiella kunder och vara sa pass latt att forstd sa att den till exempel kan tillampas i
marknadsféringen i form av reklam. (Carlsson m.fl. 2000, s. 8-9)
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Ett foretag bestimmer om strategier for att kunna fortydliga hur affarsiden skall
forverkligas. Strategiformulering och malsattning ar oftast nara var och annan. Det finns
dock en skillnad mellan de héar tva, strategierna & om hur man skall nd nagonting medan
malsattningarna beréattar hur mycket man skall uppna pa en viss tidsperiod. (Andberg &
Eliasson, 2002, s.57-58)

Att fundera pa strategisk inriktning inom marknadsforingsplanering ar ett stort steg. Det ar
fragan om att valja mellan att inrikta sig pa tillvaxt, behalla nuldget eller att skdra ner. Om
man vill inrikta sig pa tillvéaxt finns det dven dar olika strategier man kan valja emellan. De
har olika strategierna ar marknadspenetration, marknadsutveckling, produktutveckling och
att oka mangfalden. D& man penetrerar marknaden séljer man mera av de existerande
produkterna till de existerande marknaderna eller segmenten. Det ar fragan om att fa
kunden att atervanda gang efter gang. | marknadsutveckling tar man pa flera marknader
eller segment at de redan existerande produkterna. Inom produktutvecklingen saljer man
nya produkter at redan existerande marknader och segment. Da ett foretag okar foretagets
mangfald erbjuder de nya produkter at nya marknader eller segment. Syftet med detta ar att
ta vara pa nya mojligheter. (Burk Wood, 2002, s.67-68)

Omvarlden bestammer ganska langt vad som strategiskt satt ar mojligt att gora.
Ekonomiska tillstand kan forsvara tillvaxten sa att det inte &r en lonsam strategi. | fall av
ekonomiska kriser kan det vara strategiskt satt bra for ett foretag att skara ner pa sin
verksamhet. (Burk Wood, 2002, s.69)

4.5 Malsattning

Det finns olika nivaer pa malsattningar. De har nivaerna kan innehalla till exempel primara
och sekundara mal, heltdickande mal och delmal och malséttningar som ar antingen
kortsiktiga eller langvariga. (Andersson m.fl. 2011, s.106)

Malsattningar handlar om att faststalla mal for foretagets verksamhet. Som hjalpmedel for
att kunna utforma malsattningarna ar det bra att anvanda sig av situationsanalysen och
strategiska inriktningen. Malsattningar gors for att foretaget skall lattare kunna fokusera pa
det som ar vasentligt och fa en klarare bild pa vad foretaget skall uppna. Samtidigt sa
skapar foretaget utmaningar at sig sjalv och pa detta sétt bli mera motiverade. Det ar aven
lattare att folja upp och utvardera marknadsforingsplanen och dess funktion med hjélp av
malsattningar. (Andberg & Eliasson, 2002, s.61)
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Faktorer som paverkar malsattningarna och dess formulering ar nulage, miljoaspekterna,
konsumenterna i segmenten och foretagets positionering. For att malsattningarna skall vara
effektiva for marknadsforingsprocessen ar det viktigt att de ar specifika och métbara,
realistiska men anda utmanande, konsekventa med foretagets bestammelser och kompetens

samt lampliga med tanke pa miljoaspekterna. (Burk Wood, 2002, s.70)

Malsattningarna bor vara specifika och méatbara for att man skall kunna sétta deadlines for
att sedan kunna mata om man har natt malsattningarna. Marknadsforarna skall kunna
planera vad som hander och nar det hander. For att kunna fa foretaget narmare sina
langsiktiga mal &r det bra om malsattningarna ar realistiska men anda utmanande.
Utmaningen ger upphov till att prestera hogt. Att vara konsekvent innebar att foretaget
forsoker uppfylla sina malsattningar och forstar sig pa kompetensnivan inom foretaget.
Miljoaspekterna kan vara valdigt varierande och darfér maste malsattningarna anpassas
enligt dem. (Burk Wood, 2002, s.70)

4.6 Handlingsplan

Marknadsforingsplanens roda trad utgors av kopplingen mellan situationsanalys,
positionering, affarsidé, strategier, malsattningar och handlingsplan. Darmed é&r det viktigt
att utforma handlingsplanen sa att den &r ordentligt kopplad till alla de andra delarna i
marknadsforingsplanen. Syftet med handlingsplanen &r att malsattningarna nas med lagsta
mojliga kostnader. Handlingsplanen bygger pa de atgarder som kravs for att forverkliga
affarsidén och na uppsatta malsattningar under planperioden. For att utforma en
handlingsplan kan man anvanda sig av en metod som kallas marknadsmix eller
konkurrensmedelsmix. En marknadsmix anpassas alltid enligt marknadssegmentet. Om ett
foretag har flera marknadssegment innebér det att det da ocksa finns flera marknadsmixer.
(Andberg & Eliasson, 2002, s.71-72)

En marknadsmix bestar av hur ett foretag skall anpassa sig till marknaden och hur
marknaden paverkas av foretaget. Faktorer som foretaget kan anpassa sig till i marknaden
ar till exempel sortiment, pris, servicenivaer, kompetens och utveckling, 6ppettider och
kvalitetssakring. Faktorer som paverkar marknaden ar till exempel personlig férséljning,

annonsering och varumérke. (Andberg & Eliasson, 2002, s.72-74)

| fragan om marknadsmix pratar man aven ofta om de fyra P:n. De héar fyra P:n &r produkt,

placering, pris och promotion (reklam). Produkten som foretaget séljer skall bemdta
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konsumentens behov i marknadssegmentet. Produkten bor vara av hog kvalitet, det vill
saga att den uppfyller konsumentens behov fran barjan till slut. Paketet och etiketten pa
produkten dar &ven viktiga faktorer, paketet skyddar produkten och etiketten ger
information. Oftast &r det dven nagon sort service inbakad i produkten, om inte det &r
sjalva servicen som &r produkten. Branding eller att fa tillstand till ett varumarke ar ocksa
viktigt for produkten. Konsumenten kanner lattare till en produkt med ett starkt varumarke.
Placering ar den andra P:n i marknadsmixen. Detta innebar produktens placering pa
marknaden, det vill sdga hur tillgdnglig produkten &r for konsumenter. Den tredje P:n &r
pris, eller prissattning. For att fa produkten ut pd marknaden maste man ge den ett pris.
Med prissattning kan man ha kontroll over produktens livslangd och na olika
malsattningar. Vissa valjer att forst satta ett hogt pris for att snabbt ticka
produktionsbekostnaderna och fa en hogklassig image. Andra véljer att satta priset relativt
lagt sa att de snabbare far sin del av marknaden. Promotion, eller att framhava produkten &r
ett satt for foretaget att kommunicera med konsumenterna. Oftast anvands det fem olika
hjalpmedel for detta: att gora reklam, framhava produkten, géra PR, direkt marknadsforing
och personlig forsaljning. En marknadsforare kan fritt valja emellan alla dessa fem
hjalpmedel for att framhava foretagets produkt pa ett kostnadseffektivt satt. (Burk Wood,
2002, 5.76-103)

For att ha en battre koll pa handlingsplanen kan det vara vart att skissa upp ett tidsschema
for aktiviteter. Detta gor det lattare for marknadsforare att fa en oversikt for att veta vad
och nar nagonting skall goras. Ett bra exempel pa ett sddant schema ar GANTT-schemat. |
GANTT-schemat ser man tydligt vilken aktivitet pabdrjas och nér den skall goras. Ett
tidsschema sa som GANTT uppdateras kontinuerligt sa att den lever under hela
marknadsforingsplanens gang. (Andberg & Eliasson, 2002, s.79-81)

4.7 Budget

| budgetdelen av en marknadsféringsplan gar man igenom de malsattningarna som har
stéllts tidigare. De aktiviteter som skall finansieras skall i budgetdelen géras mera
detaljerade. Detta for att man skall kunna rdkna en budget for
marknadsforingsaktiviteterna. Syftet med budgetdelen i en marknadsforingsplan &r att visa
att aktiviteterna gors kostnadseffektivt, visa hurudan indelning det finns mellan olika
aktiviteter och marknadssegment, ge en total éverblick fér marknadsforingsplanering samt
ge goda mojligheter till en god uppféljning. (Andberg & Eliasson, 2002, s.84-85)
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For mindre foretag ar det ofta sa att budgeten for marknadsforing ar valdigt liten. De
finanser som kan tas frdn nagon annan del av verksamheten kan sattas till
marknadsforingen. Ibland kan detta fungera men allmaént sett &r detta inte en bra l6sning.
Da marknaden plotsligt stiger har inte marknadsféraren mera finanser att satsa pa
marknadsforingen. Darfor ar det bra for ett foretag att noggrant ga igenom budgeten for
marknadsforingen. Det borde finnas en koppling mellan det som foretaget satsar och de det
som séljs. Det &r bra att dela budgeten mellan marknadsmixen, segmenten, regionerna,

divisionerna och de 6vriga marknadsfoéringskostnaderna. (Burk Wood, 2002, s.106-113)

4.8 Uppfoljning

Da marknadsforingsplanen har satts igang ar det dags for marknadsféraren att borja folja
upp marknadsféringsplanen. For detta finns det nagra hjalpmedel som marknadsforaren
kan hitta i marknadsforingsplanen. | situationsanalysen analyserades aven framtiden for
foretaget och marknaden. Detta kan anvéndas som en matare i uppfoljningen. Budgeten
och tidsschemat ger dven sa information om hur saker och ting har gatt.
Marknadsforingsplanen uppfoljs oftast flera ganger om aret. Da mats om féretaget har gatt
pa vinst, hur produktiva de har varit och hur strategierna fungerar for dem. (Burk Wood,
2002, 5.107, 121-125)

Uppfoljningsskedet i en marknadsforingsplan &r for att se om malen har natts eller vad som
har gatt ratt och vad som gatt fel. Nasta marknadsforingsplan paborjas efter att
uppfoljningsfasen ar klar, detta innebar att all information fran den gangna
marknadsforingsplanen berattas vidare framat at de nya marknadsforingsplanerarna.
(Andberg & Eliasson, 2002, 5.91-94)

5 MARKNADSFORINGSPLAN FOR
SOMMAREVENEMANG | FINBY, SALO

| detta kapitel kommer skribenten att utforma och redogora for en marknadsforingsplan for
sommarevenemang i Finby, Salo. Skribenten kommer att anvénda sig av den teori som
presenterats  tidigare om  marknadsforingsplanering  samt  information om
sommarevenemangen och dess marknadsféring inom Salo stad. Som metod for detta
examensarbete och dess informationsinsamling har skribenten anvént sig av
litteraturforskning inom marknadsforingsplanering samt intervjuer med lokala aktorer i

Finby. Respondenterna kontaktades per telefon och intervjuerna utfordes via e-post. Detta
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var pa grund av att de som intervjuades tyckte att detta passade dem bast. Skribenten
intervjuade hembygdsradet Seppo Willgren och Finby kommuns kommundirektor Kari
Lehtinen. Intervjuerna utférdes under varen 2012. Fragorna som skribenten stallde
respondenterna utformades da det uppstod ett behov av att fa mera information om Finby
och dess situation inom de narmaste artiondena. Skribenten hittade ingen litteratur
angaende saker som invanarantal, antalet sommargéaster och betydelsen av turism i Finby.
De har uppgifterna har tidigare funnits pa Finby kommuns hemsida men de ar inte
tillgangliga nu mera. Information gar inte heller att fa fran Salo stad, dit Finby nufértiden
hor. Kari Lehtinen som Finby kommuns kommundirektor kunde svara pa fragor
tangerande kommunala saker. Seppo Willgren kunde daremot svara pa fragor om olika

sommarevenemang samt att hur de har evenemangen har marknadsforts.

Marknadsforingsplanen for sommarevenemang in Finby, Salo byggs pa de olika delar i en
marknadsforingsplan som skribenten tidigare har gatt igenom i litteraturforskningen.
Marknadsforingsplanen foljer samma ordning som i teorin. Budget-delen ldmnas dock bort
eftersom det inte finns finansiella tillgangar budgeterat for marknadsforingen av

sommarevenemangen i Finby, Salo.

Marknadsforingsplanen finns dven som bilaga (se bilaga 4) i arbetet i en kortare format.
Detta for att kunna ge en tydligare men aven enklare helhetsbild &t de som kommer att

anvénda sig av marknadsforingsplanen for sommarevenemang i Finby, Salo.

5.1 Marknadsbestamning for sommarevenemang i Finby, Salo

Sommarevenemang i Finby, Salo som skall marknadsféras &r resning av
midsommarstangen i Nixor och Finby kyrkby, Isoluaron ymbarssoutu, Finby-dagen och
forneldarnas natt. Midsommarstangen reses dagen fére midsommarafton i Nixor och pa
midsommaraftonsdagen i Finby kyrkby. Sommaren véalkomnas med ett tal som halls av en
sommargast. Under de héar evenemangen ordnas kaffeférsaljning och bandet spelar musik
for dem som wvill ta en svang vid midsommarstangen. Evenemangen med
midsommarstangen ordnas av Meripirtin Kerho, Sarkisalon maa- ja kotitalousnaiset och

Sérkisalon Urheilijat.

Isoluoron ymbarssoutu, en roddtavling runt Finby Stordn, ordnas av Sérkisalon Urheilijat.

Evenemanget ordnas som en tavling for roddare dar Marthaféreningen i Finby ordnar



20

kaffeforsaljning. Fastan det inte finns nagra andra biprodukter an kaffeforsaljningen ar det

oftast flera askadare som samlas runt omkring Finby-0 for att se pa tavlingens gang.

Finby-dagen firas i mitten pa juli och dar utnamns arets Finbybo och delas ut pokaler for
arets unga idrottare. Meripirtin Kerho ordnar idrottstavlingar for barn och en
beachvolleyboll speluppvisning. Hembygdsmuseet har éppet och lokala féretagare samt
foreningar har mojlighet att sélja sina produkter. Pa plats finns dven Finby bibliotekets
forsaljningspunkt for avskrivna bocker samt Salo stads informationspunkt. FOr att gora allt
detta stimningsfullt finns det dven dragspelsmusik.

Forneldarnas natt ordnas for att hedra gamla seder. Marthaférbundet i Finby ordnar
kaffeforsaljning och Mannerheims barnskyddsférbunds lokala avdelning saljer varm korv.

Orkestern spelar musik och fornelden téands da maérkret lagger sig.

Finby ar belaget i Abolands skargard och det &r en stadsdel i staden Salo. Méjliga kunder
for sommarevenemang i Finby, Salo ar den lokala befolkningen, sommargésterna,
turisterna och manniskor fran grannkommunerna. Da det finns sa pass mycket battrafik och
manniskor som hyr eller dger en batplats i Finbys hamnar sa kan ocksa de har manniskorna

réknas som eventuella evenemangsbesokare.

Alla de har olika sommarevenemangen som ordnas i Finby, Salo har besokare fran alla de
har grupperna. Det ar fragan om barnfamiljer, aldringar och manniskor som vill traffa
andra manniskor. De har evenemangen ar byggda pa gemenskap i en skargardskommun.
Marknaden for denna marknadsforingsplan ar alltsa foljande; lokala befolkningen,
sommargaster och speciellt barnfamiljer. Skribenten har kommit till denna slutsats med
hjalp av den tidigare skrivna teorin dar Andberg & Eliasson (2002) berattar om hur

marknadsbestdammelsen gors.

5.2 Situationsanalys for sommarevenemang i Finby, Salo

Nuléget for sommarevenemangen i Finby, Salo &r ndgorlunda trist. De méanniskorna som
har jobbat for evenemangen borjar aldras och det skulle kravas ett generationshyte. Unga

finbybor och sommargéaster borde ta mera initiativ i organiseringen av evenemangen.

Det finns inga tidigare marknadsforingsplaner for sommarevenemangen i Finby, Salo.
Detta for att det finns olika organisatdrer bakom de hédr evenemangen. De har

evenemangen ar dock sa pass sma att det gar bra att gdra en gemensam
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marknadsforingsplan for de har evenemangen. En malgrupp som inte tycks trivas sa bra pa
de hédr evenemangen &r unga vuxna. De som mest beséker sommarevenemangen i Finby,
Salo ar barnfamiljer. Till denna grupp hér barnfamiljer saval fran lokala befolkningen,

sommargaster, och manniskor fran grannkommunerna.

Som konkurrenter fér sommarevenemang i Finby, Salo dr evenemang i grannkommuner,
speciellt om de hdr evenemangen ordnas samtidigt. Det som kan locka ménniskor till andra

kommuners evenemang ér till exempel béattre och populdrare band samt annat program.

m Untps o
] comuens
Mizen i hornknen rateans

Bl vortushee

Bild 1. En karta pa Salo stad. Bilden &r hamtad fran Salo stads Internet-sida 13.4.2012

For att lattare kunna sammanstalla situationen &r det bra att géra en SWOT-analys. Som
styrkor for sommarevenemang i Finby, Salo har skribenten identifierat laget, traditionerna,
en ny kommande generation och starkt intresse att behalla och forbattra evenemangen.
Finby &r bra belaget i Abolands skargard. Alla sommarevenemang gar att n& med bil och
bét sa det ar latt att ta sig till evenemangen. Det finns flera ars traditioner med att ordna de
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har evenemangen och saledes ar det latt att fortsatta i samma spar. Den kommande
generationen, unga vuxna, borjar nu sa smaningom vara fardiga att ta emot ansvaret for att
ordna de har sommarevenemangen. Det skulle bara krdvas kommunikation mellan
generationerna. Bland den lokala befolkningen och sommargésterna marker man ett starkt
intresse for att ta del av sommarevenemangen i Finby, Salo. Pa bilden ovan (bild 1.) kan
man se Salo stad sd som den nufortiden ser ut. Finby ar belaget i sodra delen av Salo stad
och kartan 6ver Salo stad visar hur man latt kan na Finby med bade bat och bil. Avstanden
mellan olika stadsdelar i Salo stad &r inte heller sa stora, sa det ar latt for saloborna att ta

sig till Finby.

Som svagheter kan man ndmna den ekonomiska krisen som daven drabbat Salo stad. Detta
innebdr &xnu mindre finansiellt stéd for sommarevenemangen samt att méanniskorna inte
ser Finby, som ar en del av Salo stad, lika attraktiv som forr. Generationsbytet ar dven en
svaghet. Om de aldre ménniskorna som har varit med och organiserat evenemangen dor
bort fére den nya generationen vill ta itu med organiserandet kan det hénda att
evenemangen ocksa dor bort. For att sedan fa de har evenemangen att bli organiserade igen
skulle krdva mycket mera.

Som mojligheter for sommarevenemang i Finby, Salo ar intresset att ordna och delta i
evenemang. Generationsbytet, om tillracklig dverforing av info, behov och motivation
sker, ger &ven en 0kad mojlighet till utveckling av evenemang. Som hot anser skribenten
mojliga ekonomiska kriser och védret samt klimatet, som kan orsaka problem med tanke
pa att sommarevenemangen i Finby, Salo alltid hittills ordnats utomhus. Vid daligt vader
och stora klimatférandringar kan det bli omgjligt att ordna evenemang utan kostsamma

skydd for vader och vind.

For att fa fram en situationsanalys anvande skribenten sig av material fran personlig
kommunikation med hembygdsradet och ordférande for hembygdsféreningen Meripirtin
Kerho Seppo Willgren och Finby kommuns fére detta kommundirektor Lehtinen. Aven
skribentens egna upplevelser genom aren pa den egna hemorten har paverkat de valen
skribenten har gjort angaende situationsanalysen.
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generationsbytet

Figur 2. SWOT-analys

5.3 Positionering for sommarevenemang i Finby, Salo

For att kunna positionera sommarevenemangen i Finby, Salo maste man fa en tydlig
skillnad gjord mellan konkurrenternas sommarevenemang i konsumenternas, i detta fall
besokarnas, 0gon. En av de storsta positiva sakerna med Finby och dess
sommarevenemang, som tidigare namnts, ar att alla stallen kan latt nas med bade bat och
bil och somliga dven pa gangavstand for det storsta deltagarantalet. Det ar en sak som inte

alla konkurrenter i grannkommunerna har.

Skribenten har upplevt att Finbys sommarevenemang tycks ha en positiv image i
besokarnas 6gon for att det finns en viss samhorighet pa de har evenemangen. Denna
uppfattning bestyrks av intervjuerna med kommundirektor Kari Lehtinen och hembygdsrad
Seppo Willgren. Att vara en sommargast och traffa andra manniskor pa de har
evenemangen &r en social sak som behovs och det tydligt finns en social efterfragan pa.
Barnfamiljerna stéller ocksa ett visst krav pa positioneringen. Alla sommarevenemang i
Finby, Salo ar barnvanliga och darmed maste marknadsforaren fundera och ta in dem i sina

planer.

Skribenten bestdmmer att sommarevenemangen positionerar sig enligt havet, det sociala
behovet och barnfamiljerna. Detta betyder att sommarevenemangen kommer att
marknadsforas fran den synpunkten att det ar fradgan om evenemang i skargarden som dven
kan nas med bil samt att evenemangen valkomnar barnfamiljer. Burk Wood (2002)
beréttar, som tidigare skrivet i teoretiska referensramen, att det ar viktigt att lyfta fram
nagonting som gor Finby unikt pa ett positivt sétt. Detta & denna gang havet i koppling

med barnfamiljerna.
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5.4 Strategisk inriktning for sommarevenemang i Finby, Salo

En strategisk inriktning utformas for att alla aktorerna som & med om att organisera
sommarevenemang i Finby, Salo skall ha samma vision och saledes kan strava efter en
likadan framtid for evenemangen. For att komplettera visionen skapas det &ven en
affarsidé. Detta for att kunderna lattare skall veta vad det & som evenemangen erbjuder.
Da det ar frdgan om sommarevenemang i Finby, Salo kan man tanka sig att
sommarevenemangen vénder sig mot marknaden med barnfamiljer. Behovet och
efterfragan tycks vara stor och profilen nagorlunda bra. Alla de héar tre faktorerna bygger
pa en affarsidé for sommarevenemangen. Affarsidén ar alltsa att erbjuda den lokala
befolkningen, sommargasterna och speciellt barnfamiljerna en sommar med evenemang,

mojligheter for socialt umgénge.

Hur skall da sommarevenemangen na barnfamiljerna? Skall sommarevenemangen syfta pa
tillvaxt, nedskarning eller att behalla nulaget? Skribenten bestammer sig for att vélja att
syfta pa tillvaxt. Nu ar den optimala tiden pa kommande da generationsbhytet kommer att
ske. Unga vuxnas generation av lokala befolkningen och sommargésterna skall komma
med i organiseringen och sd smaningom ta Gver i ledet for organisationerna. Det skulle da
vara fragan om produktutveckling, det vill sdga att ta och utveckla sommarevenemangen i
Finby, Salo. Aven om det & en ekonomisk kris pd gang borde detta inte péverka
sommarevenemangen i Finby, Salo alldeles for mycket. Da samarbetet mellan aktorerna ar
viktigast sa betyder inte pengarna sa mycket och evenemangen kan &nda utvecklas. Burk
Wood (2002) sager i teoretiska referensramen i detta examensarbete att man skall vilja
mellan att behalla nulaget, skara ned aktiviteten eller att forsoka na tillvaxt. Skribenten

anser att tillvaxt kan vara bésta for nulaget.

5.5 Malsattning for sommarevenemang i Finby, Salo

For att kunna uppna det som har bestamts i strategisk inriktning maste marknadsforaren
utforma malsattningar. Malsattningarna hjalper sommarevenemangsarrangorer att lattare

fokusera pa det som ar viktigt. Malséttningarna fungerar dven som motivationsfaktorer.

Skribenten har i teoretiska referensramen skrivit om hur Andberg & Eliasson (2002) tycker
att malsattningar skall goras for att lattare kunna se vart man vill ta foretaget, eller i detta

fall projektet.
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Malséttningarna for marknadsforingsplanen for sommarevenemang i Finby, Salo ar att fa
information om alla sommarevenemang for hela lokala befolkningen och speciellt alla
sommargaster. Problemet med informationsflodet har tidigare varit att marknadskanalerna
inte har natt alla potentiella besokare. En malsattning till ar att fa mera besokare, speciellt

barnfamiljer, till sommarevenemangen i Finby, Salo.

Skribenten bestammer att det inte skall sattas nagra flera mal i den har
marknadsforingsplanen eftersom for manga och icke realistiska mal kan dra ner
motivationen for kommande marknadsféring. Eftersom det inte finns ndgon tidigare
marknadsforingsplan eller malsattningar ar det svart att utforma malsattningar som ar latt
matbara. For kommande marknadsforingsplaner kan malsattningarna utvecklas och

utvidgas till att kunna fa mera synlighet for evenemangen i grannkommunerna.

5.6 Handlingsplan for sommarevenemang i Finby, Salo

Handlingsplanen bor utformas sa att den ar ordentligt kopplad till alla de foregaende
delarna i marknadsforingsplanen. Oftast &r handlingsplanen utsedd for att na
malsattningarna med lagsta majliga kostnader. | fallet géallande sommarevenemangen i
Finby far det inte finnas kostnader. Darfor ar detta skedet i marknadsforingsplanen litet
diffus men ocksa valdigt viktig. | handlingsplaneringen pratar man ofta om en
marknadsmix dar foretaget anpassar sig till marknaden och marknaden paverkas av
foretaget. Marknaden och inriktningen for denna marknadsforingsplan &r barnfamiljer.
Marknaden, alltsa barnfamiljerna, kan paverka sommarevenemangen kraftigt. Omvérlden
paverkar marknaden och saledes ocksd evenemangen. Skribenten anser att ekonomiska

krisen och klimatférandringen &r de storsta andringsfaktorerna.

I handlingsplanen pratas det &ven om de fyra P:n. det vill s&ga produkt, placering, pris och
promotion (reklam). For sommarevenemangen i Finby, Salo betyder produkten sjilva
evenemangen sa som de ar. En utveckling av dessa kunde vara pa plats. Produkten skall
bemdta konsumentens behov. DA skribenten har valt barnfamiljer till segmentet kan man
sdga att produkten skall bemota barnfamiljernas behov. Oftast ar produkten nog bra sa som

den &r men alltid finns det forbattringsforslag.

Placering for produkten, eller sommarevenemangen, &r ett problem. Placering i sig betyder
att produkten &r pa marknaden sa att konsumenten kan na den. Enligt vad skribenten har

sjalv upplevt & sommarevenemangen i Finby inte alltid tillgdngliga for alla potentiella
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kunder. Detta for att det inte har funnits tillrdcklig marknadsféring for evenemangen. Den
tredje P:n, priset, spelar ingen storre roll i marknadsforingen av sommarevenemang i
Finby, Salo. Detta for att alla de har evenemangen ar gratis for deltagarna. De enda sakerna

som kostar &r kaffe- och korvforsaljningen.

Promotion for en produkt ar att framhéva produkten. Produkten som skall framhdvas ar alla
sommarevenemangen i Finby, Salo. Det ar alltsa fragan om hur sommarevenemangen i
Finby, Salo kommunicerar med de potentiella besdkarna. For att kommunicera med
potentiella besokare kan en marknadsforare anvanda sig till exempel av att gora reklam
eller personlig forsaljning. Bada tva av de har satten passar utmarkt for marknadsforingen
av sommarevenemangen i Finby, Salo. Reklam maste goras sa att evenemangen far
tillrackligt med synlighet och personlig forsaljning kan genomféras med WOM och eget
initiativ. Exempel pa reklam som bra kan anvandas for att na potentiella kunder ar skyltar
pa vagkanterna. De har skyltarna syns och marks latt da de flesta sommargaster och

finbybor anda aker bil.

Marknadskanaler som anvands for att na de utsatta malen &r lokala tidningarna
Perniénseudun lehti, Annonsbladet (Kimito), Salon kaupunki tiedottaa och Salon Seudun
Sanomat. Internet-sidor som kan anvéndas ar Salo stads och Meripirtin Kerhos Internet-
sidor. Kontakt med radiokanaler bor tas, till exempel med Radio Vega Aboland och Vést-
Nyland samt Salon radio 88,2. Det bor goras en logotyp som kan kopplas till
evenemangen, detta kan sedan anvandas i all marknadsféring. Som Willgren (11.4.2012)
namnde kan man anvanda sig av lokala foretag och fa utskrifter pa reklam via dem. Ett

GANTT-schema for de har marknadsforingsaktiviteterna finns bifogat. (se bilaga 5.)

5.7 Uppfoljning for sommarevenemang i Finby, Salo

Ingen marknadsforingsplan har gjorts tidigare for sommarevenemang i Finby, Salo. Darfor
gar det inte att folja upp nagonting just nu. Marknadsforingsplanen som skribenten har
utformat kommer att granskas vid ndsta utformning av en marknadsféringsplan for
sommarevenemang i Finby, Salo. Efter att denna marknadsforingsplan har verkstéllts bor
det vara tydligt att besOkarantalet pA sommarevenemangen i Finby, Salo har 6kat och att
marknadsforingen har natt alla, sdval sommargéaster som den lokala befolkningen. For att
det inte finns nagra siffror eller undersdkningar for dessa malsattningar kan det vara svart

att exakt mata om malsattningarna har natts.
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Dock kan de besokare eller organiserare som redan i flera ar varit med om
sommarevenemangen i Finby, Salo observera hurdan andring marknadsféringsplanen och

dess verkstallning astadkommit.

6 SAMMANFATTNING

Syftet med detta examensarbete var att utforma en marknadsféringsplan for
sommarevenemang i Finby, Salo. Skribenten var 1 kontakt med Salo stads
kommunikationschef Teija Jarvela fran kommunikation och marknadsforingsavdelningen
for att fa genomfora detta examensarbete. Skribenten hade ett personligt intresse for detta

examensarbete, da det ar fragan om evenemang som gar av stapeln pa hennes hemort.

| det har examensarbetet har skribenten gatt in pa teori om marknadsféringens grunder,
redovisat for marknadsforingsplanering och sedan utformat en marknadsforingsplan for

sommarevenemang i Finby, Salo.

Slutprodukten for detta examensarbete var en gemensam marknadsforingsplan for
sommarevenemang i Finby, Salo. Malsattningarna for examensarbetet var att den fardiga
slutprodukten, marknadsfaringsplanen, kan anvéandas av organisatorerna for att na maximal
synlighet for sommarevenemangen i Finby, Salo. For att resultatet fran detta
examensarbete skall leva vidare &r det viktigt att marknadsforingsplanen uppdateras och

anvands varje ar da det skall planeras marknadsforing for sommarevenemang i Finby, Salo.

Skribenten vill papeka att sommarevenemangen i Finby, Salo har funnits kvar till denna
dag tack vare hembygdsféreningen Meripirtin Kerho och hembygdsradet Seppo Willgren.
For att de har sommarevenemangen skall ha en lang och succérik framtid bor den nya

generationen stiga upp och bérja ta ansvar éver sin egen hemort och trivseln dar.
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bilaga 3.)
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Bilaga 1.
Kysymyksia Kari Lehtiselle:

1. Ennen kuntaliitosta, mika oli noin suurin piirtein Sarkisalon asukasluku?

2. Miten kesén tulo nékyi S-salon asukasluvussa? (Kesamokkilaiset, turistit..) Voitko
antaa jotain "noin"-lukua?

3. Osaatko kertoa mité saaristokuntalaisuus tarkoittaa Sarkisalolle vetovoimatekijana?
Miten esimerkiksi kesdasukkaat nakevét S-salon?

4. Mika merkitys Sarkisalon kesatapahtumilla on Sarkisalon asukkaille, kesamokkilaisille
ja turisteille?

5. Mita markkinointikanavia/-apua sarkisalolaisilla tapahtumanjarjestgjilla oli kunnan
puolesta Sarkisalon aikaan?

Kysymyksia Seppo Willgrenille:

1. Mit4 tapahtumia Sékisalon kesdssa jarjestetaan?

2. Kuka on mukana jarjestamassé néité tapahtumia?

3. Miksi nditd tapahtumia jarjestetddn, mika hyo6ty nailld tapahtumilla on?

4. Oletko kuullut kommentteja mm. kesdasukkailta tai turisteilta, mita mielt4 he ovat olleet
kesatapahtumista? Tarvitaanko naita kesatapahtumia Sarkisalossa?

5. Kuka hoitaa naiden kesatapahtumien markkinoinnin? Keta auttaa?
6. Mitd markkinointikanavia kesdtapahtumien jarjestajilla on kéaytettadvanaan?
7. Miten Salon kaupunki auttaa markkinoinnissa?

8. Onko Sarkisalon kesatapahtumilla olemassa budjettia, markkinoidaanko rahalla vai
yhteistyolla?
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Bilaga 2.

Haastattelu Sarkisalon kunnanjohtajan Kari Lehtisen kanssa 12.4.2012

1. Ennen kuntaliitosta, mika oli noin suurin piirtein Sarkisalon asukasluku?

Asukasluku kuntien yhdistymista edeltdneen vuoden alussa - so. 2008 - oli runsaat 740 /

vajaat 750

2. Miten kesan tulo nékyi S-salon asukasluvussa? (Kesamokkildiset, turistit..) Voitko antaa

jotain "noin"-lukua?

Kesamokkien/vapaa-ajan asuntojen méaaré oli jotakuinkin samansuuruinen kuin tuo
asukasluku eli noin 750. Jos sitten tehddén olettama, etté niista jotain luokkaa 10-15% olisi
ollut sarkisalolaisten omistamia, niin paadytaan lukuun n. 650. Edelleen jos ja kun tuo
kerrotaan ns. asuntokunnan keskikoolla eli jollain 2,5-2,7:11& saadaan mokkilaisten noin-
luvuksi 1 500-1600.

Matkailijat/turistit yms. ovat sitten aika satunnainen ryhmansa, mutta ei valttamatta
mitenkaan vaheksyttava tekija. Jos tdhan ryhmaan laskettaisiin mukaan vaikkapa kaikki ne
veneilijat, jotka pitivat Sarkisaloa kotisatamanaan (kunnan alueen satamissa runsaat 300
venepaikkaa), niin jo pelkistiddn tdmin joukon huomioiminen liséisi “vakituisten”
ulkokuntalaisten maaréan jonnekin tasolle vajaat 2 000 eli lahes 3-kertaiseksi asukaslukuun
nahden. Turistit tulisivat sitten taman péélle. Paljonko onkin sitten omanlaisensa arvoitus,
mutta vaikka pengersillan olisi ylittdnyt kesapéivina vain 5 turistia/pv, niin pelkéstééan
kesdkuukausina heité olisi kunnassa vieraillut 450.

Summa summarum; en usko, ettd kukaan valttamatta pystyisi todistamaan vaaraksi jos
Kirjoittaa, ettd varsinkin kesékuukausina Sarkisalossa olisi "asustanut/vieraillut™" luokkaa 2

400-2 500 ei-sarkisalolaista (ei tietenk&an koko aikaa/joka paiva, mutta kuitenkin)
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3. Osaatko kertoa mita saaristokuntalaisuus tarkoittaa Sarkisalolle vetovoimatekijana?

Miten esimerkiksi kesdasukkaat nakevat S-salon?

En osaa sanoa olisiko saaristokuntalaisuudella itsessaan jotain merkitysté
vetovoimatekijand ainakaan ns. kauempaa katsottuna. Esimerkiksi pdadkaupunkiseudulta
nahtyné Sarkisalosta haettiin enemmankin "vain" mukavaa rantarakennuspaikkaa, jolloin

vaihtoehtoja 16ytyi yhtaldisesti ainakin Hanko-Tammisaari -alueelta ja/tai Kemidnsaarelta.

Salon seudulla tilanne ehka voitiin kokea hieman toisenlaisena. Esimerkiksi jo pelk&staan
seudun markkinoinnin kannalta oli tietystikin pelkk&a plussaa se, ettd seudulla oli néin
hieno saaristokunta esitettavéksi yhtena vahvuus- ja vetovoimatekijand. Samalla myos -
nain ainakin aikaisemmin - Sarkisalo oli seudun asukkaille mukava viikonlopun vierailu-

ja vapaa-ajankohde.

Kesédasukkaiden mielikuvia kesakunnastaan on muutamia kertoja jopa eri kyselyin pyritty

selvittdmaan. Viimeisin tehtiin muistaakseni Turun yliopiston toimesta joskus 2006-2007.

Oman mielikuvani mukaan kesdasukkaat ylipaataan olivat tyytyvéisié oloihinsa kunnassa.
Tama nakemys perustuu oikeastaan vain ja pelkastaan siihen, ettd loppujen lopuksi erilaiset
kriittiset mielipiteet/yhteydenotot - joissa valitettiin sitd ja tata tai ihmeteltiin miksi oli niin

eiké ollut néin - kunnan viranomaisiin olivat aika vahaisia.

Viimeisena valtuustokautena kunnassa toimi myos mokkilaistoimikunta, jossa
kesaasukkaiden kannalta tarkeiksi koettuja kysymyksia kaytiin sdédnnénmukaisesti lapi.
Tamakin toiminta vahvistaa osaltaan tuota edelld esittdméaani arviota eli ettd paasaantoisesti

kesdkunta toimintoineen koettiin positiivisesti.

4. Miké merkitys Sarkisalon kesatapahtumilla on Sarkisalon asukkaille, kesamokkilaisille

ja turisteille?

Ihan ensimmadisten virkavuosieni (1980-luvun puolivélin tienoilta) ajalta on mieleen jaanyt
muutamien keséasukkaiden kommentointi siitd, ettei kunnassa tapahdu mita&dn/miksei
kesdasukkaille jarjestetd mitaan tapahtumia, aktiviteetteja! Taytyy myontéd, ettd kritiikkia

hieman hammastelin tyyliin, ettd meidankd nyt pitéisi talvikuukaudet satsata/harjoitella
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jotain "naytettavaa”, jotta kaikki olisi valmiina, kun HE kesélla saapuvat.

Toisaalta, kun sitten saman vuosikymmenen lopulla kaynnistyi Lossitanssit -tapahtuma,
niin se konkreettisesti osoitti, etté tallaiselle oli tilauksensa. Yleisoa - vakituisia ja
kesdasukkaita - kertyi paikalle vuosi vuodelta runsaasti ja tapahtumaa kiiteltiin ja sen
ajankohtaa kyseltiin jo talvi-/kevétkuukausina etukéteen. Loppuvuosina - nythan niité ei

enad ole ollutkaan - myos aktiivisimmat kesdasukkaat ovat olleet jarjestelyissa mukana.

Oman "kokemukseni" mukaan sanoisin, ettd tapahtumat olivat itse sarkisalolaisille -
ainakin valtaosalle - ihan merkittavia. Varsinkin ikddntyneemmat kuntalaiset niit4 odottivat
ja varmasti myos sellaiset tapahtumat kuin em. lossitanssit sek& Meripéivat olivat myos

paikallisen nuorison ja nuorten aikuisten kalentereissa.

Koko kunnan - kuntalaiset/keséasukkaat - tapahtumaksi on nykyisin myds muotoutunut
(viel&kin jatkuva) Sarkisalopéivé, jossa pyritadn tarjoamaan jokaiselle jotain. limeisen
merkityksellinen ns. yhteisollisend tapahtumana taméakin.

5. Mita markkinointikanavia/-apua sarkisalolaisilla tapahtumanjarjestajilla oli kunnan

puolesta Sarkisalon aikaan?

Tieda tuosta markkinoinnista. Joskus aikaisesmmin oli yksittédisten tapahtumien osalta
kaytantoja, ettd kunta yhdistyksen suoran avustuksen sijaan otti vastatakseen - erikseen
sovitussa tasossa - yhdistyksen jarjestdmien tilaisuuksien ilmoitus(markkinointi)kuluista.
Liséksi, kun netti vihdoin viimein rantautui myés Sarkisaloon ja kunta sai omat
kotisivunsa, niin niiden kautta oli eri tapahtumista mahdollisuus markkinointiin. Mitaan
ihmeempé&a muuta tassa ei nyt tule mieleen, joskin kylla kunnan toimesta taidettiin noista
tapahtumista suppeasti (pvm/klo yms.) ilmoitella kootusti eteenpdin esim. seudun

yhteiseen kesdesitteeseen yms.

Lisaksi tuossa mainitsemassani mokkilaistoimikunnassa tehtiin jonkin verran toité sen
suhteen, ettd talven aikana yritettiin ajoittaa tietoon tulleita tapahtumia niin, ettei niiden

suhteen syntyisi paallekkaisyyksia jne.
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Bilaga 3.
Haastattelu kotiseutuneuvos Seppo Willgrenin kanssa 11.4.2012

1. Mitd tapahtumia Sarkisalon kesassé jarjestetdan?
Yhteiset tapahtumat, jossa monia jarjestajia:

- Juhannussalon pystytys Niksaaressa 21.6.

- Juhannussalon pystytys Villa Tallbackassa 22.6.

- Isoluaro ymbérssoutamine 24.6. (jos S&rU jarjestad)
- Sarkisalo-pdiva Meripirtissé 21.7.

- Pettu-pdivé heindkuussa

- Muinaistulien ilta Niksaaressa 25.8.
Néiden lisaksi my6s Sarkisalon alueseurakunnan jérjestamié tapahtumia.

2. Kuka on mukana jarkestdmassé néita tapahtumia?

Soutu- ja Pettu-pdivaa lukuun ottamatta paavastuu jarjestelyistd on Meripirtin Kerholla.
Muita mukana olevia jarjestoja ja tahoja ovat Eldkeliiton Sarkisalon osasto, Sérkisalon
Martat, maatalousnaiset, Mannerheimin Lastensuojeluliitto, Kaukassalon Urheilupojat
(KUP), 4-H yhdistys, Sarkisalon Urheilijat, Pernionseudun Lehti, Petun tiehoitokunta ja
asukasyhdistys Villa Tallbacka.

3. Miksi naitd tapahtumia jarjestetdan, mika hyoty néilla tapahtumilla on?

Monet tapahtumat ovat saaneet alkunsa paikallisten jarjestdjen ja Sarkisalon seurakunnan
halusta tarjota lukuisille kesdasukkaille viihdykettd” kesdn aikana. On myos hyvi tapa ja
mahdollisuus tutustuttaa kesédasukkaat paikalliseen kulttuuriin, seka ihmisiin. Etenkin ldhes
30 vuotta jatkuneella soututapahtumalla on ollut osallistujien kautta valtakunnallista PR-
arvoa. Aikanaan jarjestetyt lossitanssit oli tarkea rooli kesaasukkaiden ja lahiymparistdn

viihdyttamisessa.

KUP:n Sérkisalo-péivana jarjestama lasten urheilukilpailu, missa kaikki palkitaan on
muodostunut tapahtumaksi, josta ei voi luopua. Tuona péaivana monien kesaasukkaiden

muut tapahtumat saavat jaada taka-alalle.
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Nelly Tallbackan 1990-luvun alussa kdynnistamé (ruotsinkielisten perinne)

juhannussalkotapahtuma on tarked virittdja” juhannuksen viettoon.

Muinaistulet puolestaan kertoo rannikkoseutujen viestinnasta merenkulkijoille pimeiné

syys0ind, tai olivat varottamassa vainolaisten lahestymisesta.
Tamankin tapahtuman kautta kesédasukkaat ovat saaneet tieto saaristolaiselamésta.

Taloudellinen hyoty on vahéista. Suurin hyoty on Sarkisalon identiteetin séilyttamisessa ja
kohottamisessa nyt, kun olemme joutuneet liittymaén Saloon. Meilld on hieno, vaalimisen
arvoinen saaristo, jonka arvoa ei Salossa valitettavasti mielletd. Siksi on tarkea pitaa
itsestadn aanta, eika kapertya murehtimaan missa ollaan ja mita on menetetty. Olen
havainnut, etta sarkisalolaiset ovat enenevéssa maarin alkaneet puhaltaa yhteen hiileen
(taistelu Sarkisalo-kodista on yksi esimerkki t&std). Perinteisista tapahtumista ei saisi
luopua. Pikemminkin pitdisi ideoida ndité lisad. Nuoria tarvittaisiin mukaan, vanhat alkavat

vasyal!

4. Oletko kuullut kommentteja mm. kesdasukkailta tai turisteilta, mita mielta he ovat

olleet kesédtapahtumista? Tarvitaanko ndita kesatapahtumia Sarkisalossa?

Olen keskustellut useiden keséasukkaiden kanssa tasta kyseisesta asiasta, ja monet pitavat
tapahtumia tarkeind, jopa valttaméattdmind. Tuo lasten urheilukisa vaikuttaa perheiden
kes&suunnitelmiin. Nyt juhannussalon koristelu on houkutellut etenkin pikkutyttoja
mukaan. Viimekesan naytelma oli ihan oma lukunsa; syntyi uusia kaverisuhteita jne.
Néayttaa silté, ettd kesallakin pitdisi olla jotakin tekemistd. Eli: palvelua kaivataan ja sita

pitéa tuottaal

5. Kuka hoitaa naiden tapahtumien markkinoinnin? Ket4 auttaa?

Markkinointi on padosin ollut Meripirtin Kerhon (Seppo Willgrenin) hommia. Koska
rahamé&arat markkinointiin ovat rajalliset, on mainonta hoidettava talkootytna. Teen
ilmoitukset lehtiin ja lisdksi jaan ns. tolppamainoksia. Naiden monistuksessa on saatu apua
Omya Oy:ltad. Markkinoinnin osalta olisi paljonkin kehitettdvad. Myos Pernionseudun
Lehti/Maija Poutanen suunnittelee mainoksia ja koska on mukana soutujérjestelyissa,
kustantaa tdhan liittyvan mainonnan. Pernionseudun Lehti julkaisee my6s ennakkojuttuja

tapahtumista.
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6. Mitd markkinointikanavia kesatapahtumien jarjestdjilla on kaytettavinaan?

IImaislehti ”Salon kaupunki tiedottaa” julkaisee kaikki tapahtumat. Liséksi Salon seudun
kesatapahtumakalenteri mainitsee tapahtumat, netissa on mainontaa samoin Kerhon
kotisivuilla (I6ytyy Perniénseudun lehden Internet-sivuilta) Tilaisuuksista paikallislehdissa

pienehkd ilmoitus ja etukéteisjutut. Tolppamainontaa.
7. Miten Salon kaupunki auttaa markkinoinnissa?

Kaupunki tukee tapahtumia anomuksesta. Sarkisalo-péivan tuki tulee viestinnan kautta,
Juhannussalko- ja muinaistulitapahtumista pitaa tehda anomus kulttuuritoimelle
maaliskuun loppuun mennessa. Avustuksen, mika sitten liekin, saa nostaa tapahtumiin
liittyvid maksettuja laskuja vastaan. Eli Kerho sitoo omia varojaan ja laskuttaa kaupunkia.
Kaupunki ei auta markkinoinnissa muuta kuin em. rahatuella, joka ei riita kaikkeen.
Nykyinen taloudellinen tiulanne saattaa vaikuttaa heikentavasti tapahtumien jarjestelyissa,

eli maksullista ohjelmaa pitéa karsia.

8. Onko Sérkisalon kesatapahtumilla olemassa budjettia, markkinoidaanko rahalla vai
yhteisty6ll&?

Mitaén yleisbudjettia ei ole. Eli Kerho sitoo omia varojaan ja toimii sen mukaan, mité
kaupunki on antanut tukea. Mukana olevat paikallisjarjestdt hoitavat etupadssa myyntid,
josta nettoavat jonkin verran. Vain kerho tekee tappiota, mutta tdima on saantéjemme
mukaista kotiseututyotd, ja toimintaan aina kuluu varoja. Liikelaitoksia Sarkisalossa ei
juurikaan ole, joten avustuksia ei joka lahtdon voi saada.

9. Lopputoteamus

Aikoinaan, kun Sarkisalo oli itsenéinen, tapahtumat hoidettiin kuntajohteisesti. Joka kevat
kunnan sivistystoimensihteeri kutsui paikallisjarjestot ja seurakunnan edustajat koolle
pohtimaan kesatapahtumien jarjestelyjd. Tuossa tilanteessa annettiin vetovastuu esim.,

Niksaaren salosta vuorovuosin eri jérjestoille. Vetdjan tehtdvané oli ennen tapahtumaa
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varmistaa, ettd jokainen taho oli hoitanut oman postinsa. Tehtévéjako sovittiin tuossa

kevaan neuvottelussa.

Siv.toimen sihteeri hoiti kunnan piikkiin ilmoittelut ja kunta maksoi myos sovittujen
esiintyjien palkkiot. Sarkisalossa oli helppo ilmoitella, koska melkeinpa joka kotiin tuli
paikallinen kuulutuslehti, joka oli niin pieni, etté se luettiin kokonaan. Harmi kun loppui.
Isommissa lehdissa ilmoittelu helposti jai tavoittamatta lukijan. limoittelu Salon seudun
sanomissa ja Pernidnseudun lehdessa oli kuitenkin tarpeen, silla ilman maksullista
mainosta ei saanut etukateisjuttua, eiké lehti tullut paikalle tekemé&&n juttua. N&in se toimii

nykyaankin.

Tapahtumien hoitaminen jérjestdjen nakokulmasta oli joustava, helppo ja toimiva. Saloon
siirryttéessé alkoivat hankaluudet.

Jarjestdja ei kutsuttu koolle, rahaa sai, jos muisti anoa joulukuussa. Kukapa tuolloin kes&é

ajatteli? Nyt anotaan maaliskuussa.

Liséksi kun kysyi vakuutuksista ja Niksaaren kayttooikeudesta, ei alkuvuosina kukaan
osannut/halunnut antaa vastausta. Sai soitella virkamiehelta (jopa lakimies) toiselle, ennen

kuin jotakin lupauksia sai.

Rahan saamista aluksi vaikeutti se, ettei lyijykynalla taytettya hakemusta otettu kasittelyyn.
Kaikille ei onnistu 10yta4 netisté oikeaa kaavaketta. saatikka tayttaa sitd. Liséksi tarvitaan

kaiken maailman sé&nto-toimintasuunnitelma ym. liitteitd. Nyt systeemiin on alettu tottua.

Tuo rahakysymys ratkaisee. Nyt, kun kaupungin talous on kuralla ja kaikesta
“tarpeettomasta’ luovutaan, sellaisesta, miké ei ole lakisééteistd, saattaa kesdtapahtumien
avustukset loppua. Kuten totesin, paikallisjarjestot, jos rahaa on, kayttavat nama omiin, ei
julkisiin tarpeisiin.

Jos ndin kay, ainakin Niksaari-tapahtumat ovat vaarassa loppua.

Silloin viimeistaan naiden merkitys tajutaan. Mukana olleet yhdistykset eivét ole
viihdytténeet itseddn, vaan ovat tuoneet kesdasukkaille ja muille tapahtumia seuraamaan

tulleille paikkakunnan kulttuuritietoutta ndiden tapahtumien kautta. Jos Sarkisalossa

vastedes tarjoaa “eioota”, saattaa tdlld olla vaikutusta muuttoliikkeeseen niille alueille.

Salossa ei vielakaan tajuta saariston arvoa ja merkitysté kaupungin imagolle.

Tyhjentdmaélld Sarkisalo palveluista ja tapahtumista voi olla arvaamattomia seurauksia.



Myos talkoovaen ikaantyminen on toinen huolenaihe. Meripirtin kerhon aktiivit ovat
seitsemankymppisid. Kauaa ei jakseta. Miten saisi nuoret ottamaan vastuuta. Etenkin

juhannus ei aktivoi nuoria paikalliskulttuuriin pariin. Mitd tehda?
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Bilaga 4.
Marknadsforingsplan for sommarevenemang i Finby, Salo
Marknadsbestdmning:
- Marknaden bestar av lokala befolkningen, sommargaster och barnfamiljer
Situationsanalys:

- SWOT-analys
o Styrkor: laget, traditioner, generationsbytet och intresset for att behalla samt
forbattra evenemangen
o Svagheter: ekonomiska krisen och generationsbytet
o Mojligheter: intresset for evenemangen och generationsbytet

o Hot: ekonomiska kriser, vadret och klimatet
Positionering:
- Positioneras enligt havet, det sociala behovet och barnfamiljerna
Strategisk inriktning:
- Syftas pa tillvaxt for evenemangen
Malséattning:

- Sprida information om alla sommarevenemang i Finby, Salo for hela lokala
befolkningen samt sommargasterna

- Oka besokarantalet, speciellt via barnfamiljer
Handlingsplan:

- Okad marknadsforing, gora reklam och personlig forsaljning, WOM och eget
initiativ

- Logotyp

- GANTT-schema

Uppfoljning:

- Uppdatera marknadsforingsplanen

- Diskutera med tidigare organiserare, har malen nats?



Bilaga 5.

CANTT-Schema for M fr sommarevenemang  Finy, Selo
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