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Sammanfattning
Detta examensarbete ar en kvalitativ fallstudie 6ver tre festivaler i Helsingfors och

deras brandstrategier och -medvetande.

Malsattningen med arbetet ar att pa ett konkret plan kunna erbjuda verktyg, som
finns tillgangliga, for att bygga upp och bibehalla ett starkt brand (det vill sdga image
och varumarke).

[ en allt vaxande urban stadsmiljo erbjuds den enskilda individen allt fler evenemang
och fritissysselsattningar att delta i. Darfoér ar innovativa och annorlunda branding-
och marknadsforingsstrategier allt viktigare och avgorande for synlighet och

igenkannbarhet av en tjanst.

[ mitt arbete betraktas festivalernas brandingstrategier ur en producents synvinkel.
Eftersom kulturevenemang allt mer administreras i liknande modeller som
businessvarlden, ar det, for att klara av konkurensen, allt viktigare for
organisationerna att fungera och agera strategiskt och konsekvent. Branden bildas i
mottagarens medvetande och dr darmed inte till salu. Ett starkt brand &r saledes

organisationens viktigaste och dyrbaraste investering.
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Tiivistelma
Opinndytetyo6 on laadullinen tapaustutkimus kolmen Helsinkildisen festivaalin

brandistrategioista ja -tietoisuudesta.

Ty06ssa tuodaan esille konkreettisia tyovalineita kulttuurialan toimijoille, vahvan
brandin rakentamisen ja yllapitimisen kannalta.

Alati kasvava urbaani kaupunkiymparisto tarjoaa yksildille yhd enemman tapahtumia
ja harrastusmahdollisuuksia. Tdma johtaa siihen ettd innovatiiviset ja erilaiset
brandaykseen, ja markkinointiin kohdistetut strategiat ovat yha tarkedmmassa ja

ratkaisevammassa roolissa ndkyvyyden ja tunnettuuden kannalta.

Opinndytety0 tarkastelee festivaalien brandaysta ja brandistrategioita tuottajan
niakokulmasta. Koska kulttuurialan toimintatavat lahenevat vuosi vuodelta
liikemaailman toimintatapoja, on sen alati keksittdva yha innovatiivisempia ja
yllattdvampia markkinointistrategioita ja toimia alalla strategisesti ja
johdonmukaisesti. Brandit muodostuvat vastaanottajan mielessa ja eivat taten ole
myytavand. Vahva brandi on siis organisaation tarkein voimavara ja kallein

investointi.
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Summary
The thesis is a qualitative case study of three Helsinki -based festivals and their brand

strategies and awareness.

The purpose is to present concrete tools for strong brand building and maintenance
for cultural operators.

The ever-growing urban city environment offers individuals more and more events
and activities in their free time. This leads to the fact that innovative and different
branding and targeted marketing strategies are increasingly important and play a

decisive role in terms of visibility and public awareness.

The thesis examines festival branding and brand strategies from the perspective of a
producer. When cultural practices from year to year approach the likes of the
business world, there are needs of ways to come up with ever more innovative and
surprising marketing strategies and actions in the field of strategies and consistency.
Brands are created in the mind of the recipient, and are therefore not available for
sale. A strong brand is an organization's most important asset and its most expensive

investment.
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1. Inledning

[ en allt mer vdxande urban stadsmiljo som Helsingfors, o6kar utbudet av
fritidsaktiviteter konstant. Man ska hinna se konstutsdllningar, den senaste Bond -
filmen, dta pa de nyaste restaurangerna och mingla pa afterwork, se musikalen pa
Svenska Teatern och ata brunch i grannhaket varje sondag. Dessutom skall man hinna

umgas med familj och vanner, ga pa ggmmet och arbeta mellan varven.

Utbudet av kulturevenemang kan upplevas som storre an efterfragan, och det blir allt
mer kravande for konsumenten att valja bland allt som erbjuds, det har galler allt,

fran vilket schampo man anvander till vart man valjer att resa pa sin semester.

Den genomsnittliga konsumenten anvander idag allt mindre tid pa att 6vervaga sina
konsumtionsvanor, och véljer darfor oftast det alternativet som bast passar in bland
de uppfattningar hon redan har. Darfor ar ett starkt brand en av de viktigaste
vagvisarna till framgang (Malmelin & Hakala, 2008 s. 136-137). Det ar alltid
varumarket som styr konsumentbeteendet, och det man konsumerar ska alltid fylla
en funktion, dvs. tillfredsstélla ett behov eller 16sa ett problem (Makinen & Kahri &
Kahri 2010 s. 45).

[ examensarbetets teoridel beskriver jag de viktigaste delomardena i
branduppbyggandet och for att konkretisera brandingen i praktiken undersoker jag

hur tre festivaler i Helsingfors gatt till vaga for att branda sig.

Hur gor evenemangsproducenterna for att sticka ut ur massan pa ett siatt som gynnar
dem? Hur brandar man sig framgangsrikt och vilka aspekter ar viktiga att ta i
beaktande. Hur anviands sociala medier i branding, och hur stor betydelse har det

egentligen?

Vilka ar skillnaderna mellan brand, varumarke och image? Hur stor betydelse har
namnet, logon, fonten och fargerna man anvander sig av? Spelar pengar en avgorande

roll i dagens brandingkultur? Och hur mycket paverkar publiken slutresultatet?



1.1. Malsattning

Min personliga producentbakgrund ligger i oetablerade kulturevenemang samt
volontdrarbete pa storre, etablerade festivaler. Jag vill med mitt arbete kunna
kartlagga vilka krav som finns pa branding i dagens ldage, och med vilka metoder man

kan uppna ett starkt brand och hur man bibehaller det.

Idén bakom att skriva om branding foddes av det faktum att kultur handlar om att
erbjuda askadaren upplevelser. Det ar sdledes sillan fysiska produkter som
deltagaren far med sig hem, utan snarare en kinsla, upplevelse och ett minne av
nagon specifik hiandelse. Det ar dar vardet av kulturen finns, i mottagarens
medvetande, eller som Walter Landor beskriver brand: "Products are made in the

factory, but brands are created in the mind" (Wikipedia.org, hdmtad 16.10.2012).

Bild 1: Fabrik och tankar - brandet bildas i mottagarens medvetande, bild Anne Kaukonen

1.2. Metod och material

[ mitt arbete intervjuar jag festivalernas marknadsforingsansvariga, for att samla ihop
en lattoverskadlig modell for hur man kan ga till vaga for att branda en festival.
Metoden jag anvander mig av ar kvalitativ, dvs. fokus ligger inte pa att finna nagra
absoluta sanningar, utan hellre se hur man gatt tillvaga i praktiken, for att skapa,

etablera och forstarka ett brand.



Jag har valt ut tre festivaler i Helsingfors for att avgrdnsa arbetet geografiskt och
tematiskt. Fallen jag anvander mig av ar Varlden i Byn, Flow och Baltic Circle. Jag har
valt dessa festivaler for att jag arbetat pa alla tre av dem och for att de har sa olika
profilering. P4 Varlden i byn -festivalen gjorde jag volontirarbete ar 2010, Flow
festivalen har jag gjort volontararbete for under aren 2010-2012 och pa Baltic Cirle
genomforde jag en tva manader lang praktik under hosten 2009, samt

volontirarbetade for dem ar 2010.

Alla dessa festivaler ar etablerade i sina kretsar; Varlden i byn ar en festival med
betoning pa globala fragor och kultur, Flow dr en musikfestival med en saregen nisch
och Baltic Circle ar en internationell teaterfestival med tva specifika malgrupper -

profesionella aktorer och teaterintresserade.

Teoridelen i arbetet baserar sig pa litteratur och tyst kunskap, dvs. den kunskap och

de erfarenheter jag fatt ta del av under arbets- och studiearen.

Bockerna som stoder teoridelen ar Radikaali Brindi (Nando Malmelin & Jukka
Hakala, 2008) och Brdndi Kulmahuoneeseen! (Marco Makinen, Anja Kahri & Tuomas

Kahri, 2010).

Eftersom mitt amnesomrade ar avgransat till festivaler, talar jag om evenemang eller
festivaler framom produkter och tjanster, och hanvisar till publik eller deltagare
framom kunder. Dessutom anvander jag termen organisation, och avser med detta
alla sorters aktorer som forekommer pa kulturfiltet - foreningar, foretag,

arbetsgrupper, fria grupper osv.
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Bild 2: Festivalpass fran volontirarbeten 2009-2011

2. Bakgrund

2.1. Brand vs. image — definition av begrepp

Terminologin i det material jag anvander mig av ar bred och jag definierar de mest
centrala begreppen nedan, samtidigt ar det en upprakning av och definition pa de

begrepp jag anvander i mitt arbete.
Image (Imago)

Image ar de asikter och uppfattningar som bildas kollektivt bland anviandarna genom
diskussion och yttrande av asikter. Ett foretag kan inte dga eller sdlja sin image, dvs.
historier som manniskor berattar och det som diskuteras, men den har en avgérande
roll i brandets vardehelhet (Radikaali brdndi s. 45-46, Wikipedia.org, hdmtad
21.11.2012).



Varumarke (Tavaramerkki / Trademark)

Varumarket bestar av de fysiska aspekterna t.ex. en logo, symbol, ett ljud eller en
kombination av dessa. Varuméarket skapar asikter samt vacker kianslor, minnen och
associationer (de symboliska viardena), som tillsammans med imagen bildar brandet

(www.prh.fi, hAmtad 21.11.2012).
Brand (Brandi)

Ett brand dr namn, begrepp, tecken, symboler eller andra egenskap som sarskiljer en
produkt eller tjanst fran andra (Malmelin & Hakala, 2008 s. 17-18). Ett brand ar en
uppfattning, immateriell egendom, som bildas och finns i mottagarens medvetande
(Mékinen & Kahri & Kahri 2010 s. 15). Pa svenska finns inget heltdckande begrepp for

brand, och darfér anvander jag det engelska.

imag e - varumarke
BRAND

Bild 3: Definition av brand, bild Anne Kaukonen

Svaga signaler (Heikko signaali / Weak signals)

Svaga signaler ar tecken pa kommande fenomen, evenemang etc. som i framtiden kan
utvecklas till nagot stort (trender/megatrender). En svag signal i sig behdver inte
tyda pa nagonting specifikt, men ifall man sammanslar flera, kan de hjalpa till att
forutspa trender (Wikipedia.org, himtad 16.10.2012). Syftet med att folja svaga
signaler ar att kunna erbjuda nagot at publiken som de inte visste att de ville ha eller

behover.



Word of mouth marketing (WOMM)

Word of mouth marketing ar kommunikation som sker kunder emellan.
Forskningsresultat har pavisat att potentiella kunder styrs av vannernas och
bekantas asikter om produkter eller tjanster. Genom word of mouth vill man som
konsument fa rationella bekriftelser pa val av produkt/tjanst och pa att valet ar
socialt acceptabelt (Malmelin & Hakala, 2008 s. 104). WOMM bidrar ofta till ett slags

intressevag (buzz) och okar saledes intresset for produkten/tjansten.

Blogg (Blogi / Blog):

Blogg ar forkortning av engelskans Webblog. Det ar natverksplattformer dar en eller
flera individer kan skriva om sadant som intresserar dem. Bloggar finns det lika
manga av som det finns skribenter, och de flesta dr nischade inom nagot eller nagra
specifika amnesomraden (t.ex. kultur, livsstil, resor, mode, mat, spel). Dessutom har
en del microbloggar, t.ex. Twitter, fatt allt storre utrymme och slagkraft under de
senaste aren. Bloggar och microbloggar ar kanaler for information att sprida sig
snabbt pa. “Bloggare producerar inte enbart innehall pa sin blogg, utan formar aven
sociala relationer med sina lasare och andra bloggare” (Wikipedia.org, hamtad

16.10.2012)
Flog:

Det vill sidga fake blog ar ett sitt att vilseleda kunder t.ex. genom att foretagets
anstéllda bloggar om en tjanst/produkt i positivt syfte, men anger inte att det handlar
om reklam eller annan nytta for foretaget i fraga. Skribenterna portratterar sig ofta
som “nojda kunder” eller pa annat satt genuint om tjansten (Malmelin & Hakala, 2008

s112).
Member get member:

Member get member ar ett satt att locka till sig nya kunder genom att anvdndare
bjuder in sina vanner till att anvanda en tjanst (Malmelin & Hakala, 2008 s. 118). Ett
konkret exempel ar Facebook, dir man kan bjuda in vanner att gilla en sida eller delta

i ett evenemang.



Upplevelseindustri (Elamystalous / Experience economy)

Upplevelseindustri “a4r ett samlingsbegrepp for manniskor och foretag vars
huvuduppgift ar att skapa och/eller leverera upplevelser i nagon form”
(Wikipedia.org, hamtad 16.10.2012). [ begreppet ingar &ven termen

upplevelseekonomi.
SWOT —analys (SWOT-analyysi / SWOT-analysis)

SWOT -analyser “dr ett frekvent forekommande (foretagsekonomiskt)
planeringshjialpmedel, dar man forsoker finna styrkor, svagheter, mojligheter och hot
vid en strategisk oversyn”. Akronymen bygger pa orden Strenghts, Weaknessess,
Opportunities och Threats, dvs. styrkor, svagheter, mdjligheter och hot
(Wikipedia.org 16.10.2012).

Viralmarknadsforing (Viraalimarkkinointi/ Viral marketing)

Viralmarknadsforing “a4r en marknadsféringsmetod som grundar sig pa ett budskap,
en tjanst eller produkt som ar sad unik och intresseviackande att de individer som
exponeras for den har en stor bendgenhet att, utan incitament (uppmuntran, egen

anmalan), sprida den vidare till sin bekantskapskrets.” (Wikipedia.org 17.10.2012)
Gerillamarknadsforing (Guerillamarkkinointi / Guerilla marketing)

Gerillamarkndasforing ar okonventionella/6verraskande  marknadsaktiviteter
amnade for att nd maximalt resultat med minimala resurser, t.ex. flash-mobs

(Wikipedia.org, hamtad 16.11.2012).



2.3. Branding forr och nu

For ungefar 200 ar sedan uppstod termen “brand” i Amerika. Ursprungligen handlade
det om att brannmarka boskap eller de manniskor som begatt brott. Tanken var da
att framhava aganderatt. Det som dnnu idag kvarstar i ordet, ar att det redan da var

ett satt att skilja sig ur mangden (Makinen & Kahri & Kahri 2010 s. 15).

Under 1800 -talets slut foddes konsumtionskulturen i och med de stigande
inkomstnivaerna och termen brand fick ett nytt liv. Spinning Jenny hade pa sin tid
omformat produktionskoncepten och det blev dags att 6ka produktiviteten. Da var
produktionsproblemen konkreta, de var starkt forknippade med vag- och
tagtransporter och med produktions- och forpackningsmetoderna. Dessutom
utvidgade foretagen sin verksamhet fran lokalt till nationellt (Malmelin & Hakala,

2008 s. 20-21).

Till en borjan foddes de starka branden utifran konsumtionsmarknadens behov, av
vilka Coca-Cola och Heinz ar goda exempel (Makinen & Kahri & Kahri 2010 s.15). Idag
finns brand pa alla marknader. Det ar i dagens globaliserade och digitaliserade varld
som de nya, immateriella problemen uppstar. Foretagen ar inte langre knutna till
specifika geografiska omraden, och de betjanar inte ldngre endast nationella utan

aven internationella kunder (RB s. 20-21).

[ dagens varld maste ett brand forstas som en investering i foretagets framtid, inte
endast som en utgift i marknadsféringsbudgeten. Under 1870 -talet blev det juridiskt
lattare att skydda sitt brand och i med det, blev det allt Ionsammare att investera i det

(Malmelin & Hakala, 2008 s. 29).

Det ar ofta sa att man skiljer pa brandet och foretagets image, och ser inte
marknadsféring som en del av branduppbyggandet. Detta dr en foraldrad och

trangsynt uppfattning om branding (Malmelin & Hakala, 2008 s. 45).



2.4. Ett starkt brand

Det forsta, och ofta viktigaste varumarkesbeslutet organisationen fattar ar sjdlva
affarsidén. Med ett unikt och innovativt koncept baddar man for en god grogrund for
ett starkt brand, och det gor det lattare att planera intressant och avvikande
marknadsforing for den (Malmelin & Hakala, 2008 s. 76). Ett brand ar nagot som
endast finns i mottagarens medvetande. Brandet bestar av kunskap och
forvantningar pa tjansten, och de ar alltid sanna dven om de inte dr enhetliga med
foretagets mal (Makinen & Kahri & Kahri 2010 s. 16). Ett brand ar inte en juridisk
person, utan en filosofi som innefattar verksamheten som helhet (tankar, drémmar,
mal och funktioner) och som sammansvetsar och styr organisationen (Malmelin &

Hakala, 2008 s. 32).

Brandet ar en fornybar resurs, men ifall den styrs daligt, och ifall kundrelationerna
inte uppratthalls efter att den forsta kontakten agt rum, kommer brandets vérde att
minska och slutligen fortvina. Ett brand skall fornya sig ofta, for att uppratthalla
intresset hos publiken t.ex. med hjadlp av upplevelseindustrin (Malmelin & Hakala,
2008 s. 140). Organisationen skall anda inte férandra brandets “kdarna”, for annars

finns risken att publiken inte ldngre kdnner igen brandet.

Ett brand ar foretagets egendom, och ett av de mest vardefulla, eftersom den ar svar
att kopiera. Da lagstiftningen for att skydda brand utvecklades, pa 1870 -talet, blev
det allt mer l6nsamt for foretagen att investera i dem. Idag kan man t.ex. ha patent,
upphovsratt eller pa andra satt kontrollera vem som anvinder dem och var

produkterna finns tillgangliga (Malmelin & Hakala, 2008 s. 29).

Det som konsumenter idag efterlyser ar oppenhet och transparens i foretagens
verksamhet. Konsumenten vill giarna folja med arsrapporter for foretaget och
dessutom kopa produkter/tjanster som har en hallbar image. Kunderna fattar
kopbeslut pa basen av emotionella och samhalleliga aspekter (Malmelin & Hakala,

2008 s. 138).

Var tid praglas av immateriell ekonomi. Det ar en tid dar foretagens verksamhet allt
mer baserar sig pa det immateriella, det vill sdga de personliga upplevelserna - det
kallas for upplevelseindustri, och dar finns framtidens framgangar (Malmelin &

Hakala, 2008 s. 21, 139).



Kulturbranschen har alltid stravat efter att investera i det immateriella - hur vagt det
an har verkat. Syftet ar att erbjuda upplevelser, sinnesstdmningar och att vacka
kanslor, tankar och diskussion - det dr ddr huvudtanken bakom kulturbranschen

finns.

Man vill nd mottagaren pa djupet, viacka kénslor i hela dess spektrum, och lara folk att

den egna tolkningen alltid ar sann och ratt for just henne.

Eftersom vi idag lever i ett samhalle dar man tjanar pengar pa de uppfattiningar som
bildas hos mottagaren (om tjanster), ar det allt viktigare for foretagen att inse att
brandet verkligen ar det dyrbaraste de dger. Det ar viktigt att man lar sig styra de
uppfattningar som finns bland kunderna, och att aktivt delta i diskussionen som rader
kring varumarket i fraga. Brandet och de virden den representerar avspeglar direkt
foretagets verksamhet, vilja och val. Tiden for ansvarsfulla brand ar har (Malmelin &

Hakala, 2008 s. 138).

Kundenrna baserar, som jag redan tidigare namnt, sina konsumtionsvanor pa tidigare
erfarenheter och uppfattningar som hen har av tjdnsten. Dessutom paverkar
omgivningens asikter valet av tjanst. Kundenrna har dven vissa andra aspekter som
tas i beaktande innan hen fattar ett beslut. [ boken Radikaali Bréndi ar de uppraknade

enligt f6ljande (s. 138), men bilden dr min egen tolkning av det.

_ Egenskaper, formgivning, anvdandarvanlighet,
Fysiska aspekter
kvalitet, hallbarhet och uppelvelse

. Pris, rabatter och andra formaner, tillganglighet,
Ekonomiska och ganglig

forsaljningsplats, smidighet vid képsituationen,

eografiska aspekter
5€08 p funktionalitet

Kundservice, bruksanvisning, garanti, behandling av
Yttre faktorer reklamationer och méjlighet till

reparation/ersattning

Bild 4: Produktaspekter, bild Anne Kaukonen
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Ett varumarkes styrka baserar sig mycket pa att det ar kiant. Fordelar med ett starkt
brand ar att man har lojala kunder, finansieringsmdojligheterna blir battre, intresset

som arbetsgivare 6kar och man ar mer eftertraktad som samarbetspartner.

Dessutom kan ett starkt brand mojliggora prisforhdjningar i jamforelse med tavlande

tjanster (Malmelin & Hakala, 2008 s. 27).

Eftersom utbudet av tjanster standigt 6kar, ar det allt viktigare att differentiera sig.
Eftersom produkternas livslangder har forkortats lagger det ytterligare press pa

varumarkets styrka (Malmelin & Hakala, 2008 s. 27).

En delorsak till att produkternas/tjansternas livslangder ar korta beror pa det stora
utbudet av likadana eller liknande produkter/tjanster, t.ex. schampo, och i och med
det har marknadsforingen ocksa forandrats. Idag ar det viktigare att fasta
uppmarksamheten pa sjilva brandet och vilka immateriella egenskaper det kan bidra
med (upplevelser, kanslor, status) istdllet for produktens/tjdnstens egentliga

egenskaper (Malmelin & Hakala, 2008 s. 132).

Kopprocessens trappmodell (Malmelin & Hakala, 2008 s. 125)

Bild 5: Képrocessens trappmodell, bild Anne Kaukonen

1. Kunden lagger marke till tjansten/reklamen

2. Lar kdnna tjansten och tar at sig information om den

3. Samtidigt formas tankar och asikter om den -> nagon sorts instillning
utvecklas

4. Ifall intresset ar tilltrackligt stort, koper kunden tjansten och prévar den
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2.5. Vision och identitet

En visions framsta uppgift ar att formedla information om hurudant varumarket ar,
eller hurudant det vill vara, speciellt vad det vill i framtiden. Det maste vara
trovardigt, intressevackande, tillrackligt verklighetsbundet, lockande och begripligt.
Visioner ar tankar om framtiden, forestdllningar om en loftesrik framtid och om att de
kan nas. Visioner skall styra organisationen in i framtiden (Malmelin & Hakala, 2008

5. 58, 60-61).

Foretagets identitet paverkas av organisationen, affirsomradena, produkterna,

tjansterna, samt foretagets visioner och ledningens malsattningar.

Andra faktorer som paverkar identiteten adr  konkurrenssituationen,
verksamhetsomradet samt de uppfattningar och asikter som ar forknippade med

foretaget (Malmelin & Hakala, 2008 s. 80).

Ett konkret beslut for att kunna na malen, ar att fokusera pa en eller nagra brand och

att jobba for att forstarka dem.

Ett foretag far inte forhalla sig allt for emotionellt till ett brand (Mékinen & Kahri &
Kahri 2010 s. 66). Man maste vaga prioritera och vilja ut de allra biasta branden man
har - ifall de ar manga till antalet, “kill your darlings” som man sa ofta sager. Att folja
svaga signaler och med hjalp av dem forsoka forutspa trender, ar ett viktigt redskap
man kan ta till hjdlp, nar det ar dags att fatta beslut om vilka varumarken man skall

satsa pa.
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Rikining, inandingssadt, orsals. Vision ,mission & varden
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Bild 6: Brandstaregi Mikinen & Kahri & Kahri 2010, s. 77
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3. Branding “ABC”

3.1. Affarsidé — intern kommunikation

Da affarsidén och planerna om hurudant varumarket skall vara ar faststillt av
organisationen, ar nasta steg avgorande for hur det kommer att lyckas. Hela
organisationen, ma det vara ett litet fyramannaforetag eller ett som anstiller
tusentals, maste jobba for att nd samma mal. Det kan lata sjalvklart, men kan ocksa
vara svart att genomfdra. Allt handlar namligen om organisationens inre

kommunikation.

Kommunikationen maste for det forsta vara dmsesidig - beskeden, forslagen och
idéerna skall inte endast komma fran den hogsta ledningen, utan ledningen maste
aven vara beredd pa att lyssna pa sina arbetstagare. I boken Brdndi
Kulmahuoneeseen! papekar forfattarna Marco Makinen, Anja Kahri och Tuomas Kahri,
att kommunikationen inte endast kan ske uppifran ner eller nerifran upp (s. 122).

Bilden nedan visar:

Bild 7: (t.v) Kommunikation uppifran ner: arbetstagare till arbetsgivare/ledning

(t.h) Kommunikation nerifran upp: arbetsgivare/ledning till arbetstagare

14



Dessutom maste var och en inom organisationen kanna till sin egen specifika
(vardagliga) roll och sina uppgifter. Man maste dven veta var man star i forhallande

till sina arbetskamrater och intressenterna (Makinen & Kahri & Kahri 2010 s. 122).

Da man kommunicerar inom foretaget ar det viktigt att man gor det sa enhetligt som
moijligt, speciellt ifall kommunikationen ar splittrad och sker fran flera olika
instanser. Men man skall dven se till att det man kommunicerar ar klart, tydligt och
inspirerande (Makinen & Kahri & Kahri 2010 s. 122). Mélet med inre kommunikation
ar att de anstallda skall kdnna till brandet och ha en vilja att arbeta for att forstarka
den. Arbetstagare som jobbar inom kundservice ar speciellt viktiga, eftersom de

oftast ar den mest konkreta kontakten kunden har med brandet.

De meddelanden som skickas inom ett foretag (forutom mellan den hogsta
ledningen) skall i regel inte innehdlla affirshemligheter eller annan Kkanslig

information (Makinen & Kahri & Kahri 2010 s. 123).

Arbetstagarnas asikter och tankar om sin arbetsgivare sprider sig alltid till
omgivningen, pa gott och ont. Da man yttrar sina asikter om sin arbetsgivare for sina
vanner och sin familj, kan det de hor formas till “den officiella sanningen”. Darfor skall
man inte undervardera arbetarnas roll i uppbyggandet av ett starkt varumarke

(Mékinen & Kahri & Kahri 2010 s. 51).
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3.2. Visuell identitet

Brandkapitalet bestar av namnet och symbolerna som associeras till varumarket,
men ocksa av varumirkesmedvetenhet, kinnedom om varumairket, den upplevda
kvaliteten, associationerna samt varumarkeslojaliteten. Dessa bildar tillsammans ett
brandvirde, som leder till konsumtion som i sig bildar kapital for foretaget (Malmelin

& Hakala, 2008 s. 137).

3.3. Namn

[ och med att alla marknader idag ar stora och att utbudet av produkter och tjanster
ar brett, blir det allt knepigare att hitta pa namn till nya brand. Det 4r manga aspekter
som maste tas i beaktande i detta skede. Nar affarsidén ar fastsstalld blir det dags att
valja namn. Namnet borde vara Kort, slagkraftigt och sadant som kunden kommer
ihag. Men det allra viktigaste for ett namn idag ar att det finns ett ledigt doméan for
natsidor. Det som idag ofta sker ar att namnet inte langre direkt kan associeras med
det som erbjuds (Malmelin & Hakala, 2008 s. 82). Ett exempel pa en produkt av detta
slag ar lakemedlet Bafucin - mot halsont. Det som ocksa ar viktigt, ar att komma pa
ett sd unikt namn som majligt, for att inte blandas ihop med liknande pa internets

sokmotorer, t.ex Habbo -hotell (Malmelin & Hakala, 2008 s. 120).
3.4. Logo, symbol, font och farg

Logo, symbol, font och farg ar immateriella varumarkesaspekter som beskriver
brandet, dess historia eller viarden. Dessa ska hjilpa till att svara pa fragorna
“hurudant ar brandet” och “hur portratterar den sig”, det immateriella ger saledes

brandet dess identitet (Makinen & Kahri & Kahri 2010 s. 40-41).

En klar och tydligt visuell identitet sarskiljer brandet fran andra, och hjilper
konsumenterna att fatta beslut. Den visuella identiteten paverkas &aven av
organisationens visioner, ledningens malsattningar, produkterna och tjansterna,
verksamhets- och organisationskulturen, konkurrenssituationen och

verksamhetsmiljon (Malmelin & Hakala, 2008 s. 81).
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3.5. Registrering; skydd av varumarke

Att skydda brandet ar en forutsattning for framtida investeringar i marknadsfoéring
och kommunikation. Sjdlva brandet gar inte att skydda, men viktiga delar av det skall

man daremot skydda.

Det forsta man skyddar ar namnet. I Finland géor man det hos Patent- och
Registerstyrelsen (www.prh.fi). Efter att man registrerat namnet ar det en strategisk

fraga vilka andra delar av sitt varumarke man vill skydda.

Det ar varken mdijligt eller lonsamt att skydda varenda del av brandet heltdackande.
Det viktigaste ar att klargora for sig vilka delar som ar speciellt viktiga och sedan
fokusera pa dem (Makinen & Kahri & Kahri 2010 s. 135). De olika elementen man kan

skydda ar t.ex. varumarket, monstret, namnet, patenter.

Bild 8: Symboler som kan anvinds efter registrering av ett varumirke (Registered, Copyright
och Trademark)

Att skydda sitt varumarke ar inte endast ett strategiskt steg, utan daven ett satt att
undvika missforstand och krockar. Innan man gar till vaga for att registrera delar av
sitt varumarke eller planerar logon osv. ar det viktigt att kolla ifall namnet man tankt
anvanda redan registrerats tidigare. Dessutom ar det bra att skydda namnet i god tid

innan lanseringen (Malmelin & Hakala, 2008 s. 135).
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4, Extern kommunikation

Brandet styr all kommunikation och darfér bor all kommunikation planeras ur
brandsynvinkeln = (Malmelin & Hakala, 2008 s. 73). Planeringen av
kommunikationsstrategier borjar fran det idenitetsjobb man utvecklat i samband
med brandet (Malmelin & Hakala, 2008 s. 79). Det ar viktigt att planera en intressant
kommunikationsstrategi som avviker fran andras. Ett starkt brand som sticker ut,
tilltalar (dock) inte alltid alla, men behdver inte gora det heller, sa lange man nar

karnan i malgruppen.

Innovationer eller produktlanseringar ar litta att kommunicera om, och de
intresserar bade media och potentiella kunder. Dessutom viacker de som bast
diskussion och sprider samtidigt kunskap om brandet (Malmelin & Hakala, 2008 s.
79, 100). En strategi kan dven besta av ett sa frascht och nytt &mne att den 6verraskar
mottagarna, eller att kommunikationen sker i form av rykten, dvs.
viralmarknadsforing, sa att kunderna sjalv hittar fram till tjansten och informerar sin
narkrets om den (Malmelin & Hakala, 2008 s. 84). Ett konkret exempel pa
viralmarknadsforing ar filmen The Blair Witch Project fran ar 1999. Filmen
marknadsfordes genom att berdtta historier om tre ungdomar som sparlost
forsvunnit i Maryland Amerika, och att man hittat ungdomarnas filmkamera med

material som bevisar att nagot onaturligt intraffat i omradet.

[ och med att internet ar tillgangligt for de flesta av oss i vara vardagliga liv, har den
gett oss som konsumenter, ypperliga mdjligheter att ge direkt respons at
tjanstleverantorerna. Det ar hur enkelt som helst att bade ge positiv och negativ
feedback som alla kan ta del av. Diskussionsforum och Facebooksidor ar endast tva
exempel pd oppna sociala plattformer, dir vem som helst kan skriva eller lasa om

asikter eller hurudana upplevelser andra har om en tjanst.
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4.1. Hemsida

[ basta fall fungerar den egna hemsidan som ett flaggskepp for brandet. Det ar ett
utrymme fritt fran storningar orsakade av tivlande tjanster och samtidigt ar det ett
utrymme som gar att kontrollera (Malmelin & Hakala, 2008 s. 108-109). Dessutom ar
man i direkt kontakt med sina kunder och kan med hjilp av respons fran kunderna
snabbt forbattra eller forandra pa nagot som inte fungerar. Man har alltsa full kontroll
over sina hemsidor, man valjer sjilv ifall man har utomstaende reklam pa den, hur
bra sékmotoroptimeringen ar, hur 6ppna kanaler man erbjuder kunderna for att de
skall kunna ge respons, hur mycket och i vilken takt man avsléjar nyheter och sa

vidare.

En hemsida fungerar ofta som ett visitkort for organisationen - ifall den ser behaglig

ut och fungerar pa basta mojliga vis, kommer kunden att atervanda till den.
4.2, Sociala medier

Manga kulturinstanser har en egen Facebooksida, och i och med att Facebook idag
har 6ver 1 miljard anviandare (www.businessinsider.com, himtad 24.10.2012), ar det
naturligt att man som tjansteproducent dven vill nd sina kunder och nya potentiella,
via virtuella tjanster. Idag ar internet ett stille dir maéanniskor jobbar, koper
produkter och forbrukar sin fritid. Dessutom gors manga kopbeslut pa basis av de
diskussioner och produktrecensioner som finns tillgangliga (Malmelin & Hakala,

2008 s.102-103).

Dessutom ar sidor som Twitter, Myspace, Instagram, Pinterest, Flickr, LinkedIn,
Youtube, Vimeo och Google+ former av socialt umgénge pa internet, och om man som
producent av en tjanst har konton pa en del av dem sa nar man redan fram till en stor
mangd kunder. Det ar inte nédvandigt att finnas tillganglig pa alla av de ovannamnda
kanalerna. Det viktigaste ar att veta var malgruppen finns och synas dar. Dessutom
skulle det krava stora resurser (bade pengar och personal), for att uppratthalla alla

dessa kanaler.

Det som ar speciellt viktigt att komma ihdg da man fungerar ute i de sociala
natverken, dr att grupperna ofta dor lika fort som de féds, och att alla medier inte

fungerar pa samma vis.
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Alla accepterar inte heller reklam och har viss kutym som maste f6ljas (Malmelin &
Hakala, 2008 s. 87, 111). Dessa regler ar liattare att forstd ifall man inom
organisationen har ett intresse att folja publicitet och de fenomen som uppstar kring

det.

Om man bryter mot reglerna finns det en stor risk for bojkotter och annat skadligt
kundbeteende som paverkar brandet, samt orsakar ekonomiska forluster (Malmelin
& Hakala, 2008 s. 114). I och med att det ar fritt fram for vem som helst att yttra sig
pa internet ar det ocksa viktigt att man foljer hela diskussionen som pagar och lar sig

att kdnna igen och filtrera de enskilda asikterna fran den stora massans.

Av alla anvandare pa natet sdger man att 1% producerar innehall, 9% kommenterar
innehallet och att 90% ar passiva anviandare (Malmelin & Hakala, 2008 s. 115). Att
folja med medierna och att analysera dem, ger kunskap om manniskor, deras
forhoppningar samt attitydférandrigar i samhallet (Malmelin & Hakala, 2008 s. 116).
Det ar saledes viktigt, att man som organisation och representant for brandet

konsekvent deltar i diskussionerna.

Det ar ocksa viktigt att man inom organisationen forsoker lara sig att kdnna igen de
metoder man kan anvanda sig av for att forsoka styra diskussionerna och tjdna pa

dem (Malmelin & Hakala, 2008 s. 96).
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@ I'm eating bacon

@ I like bacon

@ I have sKills including eating bacon
This is where I eat bacon
% Watch me eat my bacon
E Here's a vintage photo of my bacon

Here's a recipe with bacon

I work for Google and eat bacon

@ I'm listening to music about bacon
lost.fm

©COREY SMITH coreysmith.ws

Bild 9: Forklaring pa de olika sociala mediekanalernas funktioner. Ikonerna representerar
Twitter, Facebook, LinkedIn, Foursquare, YouTube, Instagram, Pinterest, Google+ och Last.fm
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4.3. Marknadsforing

[ den digitala miljon har marknadsfoéringsbranschen en utmarkt framtid framfor sig -
den far en allt tyngre roll som diskussionsdoppnare och fenomenkreator. I framtiden
maste reklamerna dock bli allt mer insiktsfulla, underhallande och attraktiva,
eftersom mottagaren kommer att spela en allt storre roll i spridningen av reklamer.
En effektiv och lyckad marknadsféringskampanj leder till diskussion, vilket sprider

information (Malmelin & Hakala, 2008 s. 88-89).

Eftersom askadarna splittras allt mer - ungdomarna nas pa internet via datorer,
telefoner och iPads, medan &ldre generationer nas via TV -skdrmen, kommer det i
framtiden att bli allt svarare att na stora tittarantal. Finland dnda ar ett relativt litet
land, och har ar TV rutan fortfarande ett ypperligt sitt att (i basta fall) na miljoner
tittare (Malmelin & Hakala, 2008 s. 90).

Reklam som uppskattar askadaren (dvs. reklamer som inte ar allt for enkla, trakiga,
sjalvklara, otydliga) kommer inte att forsvinna i framtiden heller, den kommer endast
att forflytta sig till de medier dar malgruppen finns. Framtidens lyckade reklamer ar
av det slag som manniskor frivilligt vill se pa och dela med sig av (Malmelin & Hakala,

2008 5.90-91).

Viralmarknadsforing ar en term som presenteras i boken Radikaali Brdndi (s. 111),
och med termen syftar man pa (stora) fenomen som sprids snabbt bland
konsumenterna. Virala fenomen sprids ofast via de sociala medierna. Problemet med
dessa ar att de ar svara (om inte omojliga) att kontrollera och kan darfor bade gynna

eller skada brandet (Malmelin & Hakala, 2008 s. 113).

[ var tid, da stora delar av kommunikation sker via digitala plattformer och ar oss
tillgdngliga pa realtid, ar det viktigt att organisationer har en strategi for s.k.
kriskommunikation (Malmelin & Hakala, 2008 s. 114, Madkinen & Kahri & Kahri 2010
s. 31). Meningen ar att man i situationer da nagot negativt eller skadligt sprids om
brandet, sa snabbt som mojligt kan agera, rycka in och fatta beslut. Pa sa satt kan man

minimera de mdjliga negativa skadorna pa brandet.
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4.4, Publikrespons - interaktion

[ festivalvarlden ar det publiken som sporrar organisatéren vidare. Ett evenemang
existerar inte ifall den inte lockar till sig publik. Darfor ar publikens tankar och

asikter guldvarda - de betalar trots allt en del av din 16n.

Det som organisationen kommunicerar (bade internt och externt) formar
uppfattningar och asikter hos publiken som paverkar beteendet (kopbesluten,
asikterna osv.). Publikens konsumtionsbeslut baserar sig bade pa rationella och
emotionella beslut, och man skall inte tro att besluten fattas pa objektiva grunder.
Snarare pa personliga grunder, som bottnar i uppfattningar som publiken anser vara
tillrackligt trovardiga (Malmelin & Hakala, 2008 s. 136). Exempel pa detta kan vara
status som deltagare upplever att de uppnar genom att delta eller 6vertygelse om hog

kvalitet pa upptradandet da en viss artist skall upptrada pa en festival.

En ensklid branduppfattning filtreras genom kunskap, forvantningar och upplevelser.
Nya observationer och dven sma detaljer, kan férandra uppfattningens helhet och

styra f6ljande bemotande med brandet (Malmelin & Hakala, 2008 s.141).

Bild10: Nya uppfattningars uppkomst

Aven brandets betydelse och virde samt forvintnigar om dess framtid styr publiken.
Tjansten som erbjuds skall ha funktionell betydelse men &ven erbjuda olika
stamningar och upplevelser (Malmelin & Hakala, 2008 s. 132). Det ar darfor festivaler
tillhor upplevelseindustrin. Festivalernas funktionella betydelse kan for en askadare
betyda att man ser sin favoritartist upptrada live, medan sjilva festivalomradet och

publiken bidrar till stimingen och upplevelsen i sin helhet.
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Manga festivaler, medraknat Varlden i byn, Flow och Baltic Circle, har alla gjort
besokarundersokningar for att kartligga deltagarnas geografiska spridning, kon,
alder, utbildningsniva, yrke, fritidsintressen osv. for att battre ha koll pa vad som kan

tankas erbjudas i framtiden, bade innehalls- och upplevelsemassigt.

Att genomfora besokarundersokningar kan ocksa vagleda i marknadsforingssyfte om
man t.ex. far reda pa hurudana eller vilka andra evenemang/tillstallningar publiken
gar pa. Med hjalp av undersokningarna ar det liattare att nischa sig, skraddarsy

tjanster och na kunderna.
4.5. P€ngar — stor eller liten betydelse

Internet och sociala medier har gett tjansteproducenterna majligheter att med sma
resurser bygga upp starka brand (Malmelin & Hakala, 2008 s. 81). Med hjalp av alla
kanaler som finns tillgdngliga gratis, t.ex. Facebook, Twitter och Youtube, kan en stor
publik nds utan att ldgga en enda slant pd marknadsforing. Dessutom ar det dven
mojligt idag, att for en liten summa pengar, kopa mera synlighet for sina

statusuppdateringar pa Facebook (dvs. gora reklam).

Ifall organisationen ar stor och har manga brand, kan det i langa loppet vara skal att
fundera over ifall alla behovs. Ju farre brand man har, desto mera tid har man att
jobba med dem, och det resulterar i besparingar i marknadsféringskostnader. Som
organisation far man aldrig forhalla sig for emotionellt till sina brand - brand ar

enbart brand (Makinen & Kahri & Kahri 2010 s. 67).

Det visar sig ocksa att man kan spara pengar ifall man har kunskap om vad publiken
vill ha, och dnnu battre om man kan forutspa trender. D& kan man erbjuda sadant
som publiken inte visste att de ville ha och som ingen annan erbjuder - darmed har
man ingen att tavla med. Har spelar Word Of Mouth Marketing, viralmarknadsfoéring
och andra metoder en stor och avgorande roll, utan att sluka en stor del av

marknadsféringsbudgeten.

Pengar ger saklart festivalerna en ekonomisk trygghet och Oppnar dorrar till
mojligheter som andra inte kan na. Men ifall man stirrar blint pa pengarna, finns

risken att man inte kan rora sig utanfor den bekanta bekvamlighetszonen.
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5. Festivalproduktion

En festival ar ett sammantradande dar manniskor mots for att fira eller njuta av nagot
specifikt. En festival har alltid en borjan och ett slut - hur lange en festival dn pagar.
Det finns festivaler som racker ett helt ar som t.ex. Puolangan Pessimistipaivét eller
festivaler som pagar nagra dagar eller veckor som Ruisrock eller Savonlinnan
Oopperajuhlat. Sjalva begreppet festival har sin etymologi i det latinska sprakets

“festi vale” som betyder slutet pa fastetiden.

Infor detta arbete har jag intervjuat Liisa Tolonen, som for det mesta jobbat med
press, PR och marknadsforing for kommersiella pop- och jazzfestivaler i Sverige, t.ex.
Hultsfredsfestivalen och Sthlm Jazz festivalen. Tolonen var med och re-brandade

bada festivalerna under aren 2009 -2010.

Ar 2009 dndrade Stockholm Jazz namn till Sthim Jazz och férnyade samtidigt sin
hemsida, sin profil och borjade anvdnda sig av sociala medier som Facebook och
Twitter. Dessutom genomférde man mera riktade kampanjer, “mera kampanjer
overhuvudtaget” sager Tolonen. Aven nya samarbets- och mediapartners togs med i

verksamheten.

Hultsfredsfestivalen gick i konkurs ar 2010 efter vilket tyska bolaget FKP Scorpio
kopte upp den. “Anledning till att de (FKP Scorpio) kopte rattigheterna, var for att fa
behalla dem, eftersom brandet ar sa starkt. Hultsfredsfestivalen ar kiant dven utanfor
Sveriges granser och da tyckte tyskarna att det ar “ett vinnande koncept att investera
pengar, anlita nytt folk och forandra festivalprofilen” havdar Tolonen.
Hultsfredsfestivalens forsta ar gick “sadar” publikmassigt och det var “ett tufft arbete
diar man var tvungen att bygga upp fortroendet panytt. Folk var radda for att forlora
sina pengar; det hade de gjort ar 2010.” Tolonen sdger dven att “FKP Scorpio ar ett
stort bolag, som vet vad som Kravs for att starta upp nagot nytt. De hade ocksa raknat

med forlust under de forsta 3 aren”. Men det gick redan battre for dem under ar 2012.

25



For Tolonen ar det viktigt att man i samband med festivalplaneringen verkligen
funderar over och besvarar de Klassiska fragorna: varfér, fér vem, vad, hur, ndr och
var. Och for att lyckat paborja brandingen av en festival ar det viktigt att fundera pa

foljande delomraden (i ospecificerad ordning):

Namnet/begreppet skall vara ledigt; ingen annan ska dga det
Langsiktighet; ska detta endast ske en gang eller finns det fortsattning

Lonsamhet; vill man tjdna pengar pa det eller ar det valgérenhet

DN N NN

Trovardighet; hur ska vi fa folk att tro pa det vi erbjuder dem, gilla vara

bokningar, visa att vi har en tanke bakom osv.

Liisa Tolonen tycker inte att det langre endast racker med att erbjuda bra musik pa
festivaler, det handlar mera om helhetsupplevelsen - smaker, dofter, kanslor,
visualitet. Hon tror att festivaler i framtiden blir allt mer publikstyrda och att
festivalbesokaren allt mer ar efter en “total uppelvelse”. For Tolonen ar nyckelorden
“att tdnka utanfor boxen - helt enkelt”. Hultsfredsfestivalen och Peace and Love i
Sverige och Flowfestivalen i Finland har t.ex. under flera ars tid erbjudit olika sorts
aktiviteter och programnummer som stdder utvecklingen mot helhetsupplevelser.
Som exempel ordnar Peace and Love ett helt seminarieporgram och en filmfestival
under samma festivaltidpunkt och Hultsfred har erbjudit alternativa boenden och

matupplevelser.

Festivalmarknadsforing har utvecklats en hel del under det senaste decenniet,
mycket tack vare de sociala medierna, och fér Tolonen ar det viktigt att man som
tjansteproducent finns tillganglig pa samma forum som besdkarna, men man maste

aven hela tiden tdanka vidare: “var finns den nya publiken?”

Vid sidan om att synas och vara aktiv pa de sociala medierna tycker Tolonen dven att
de traditionella mediekanalerna fortfarande spelar en stor roll i brandingen. Hon
sager att “radio fortfarande har stor slagkraft i Finland och att det dven ar “coolt” att
lasa print -tidningar.” Dessutom ar det bra att synas i gatubilden med hjilp av

kampanjer, “synas pariktigt, inte endast virtuellt”

Nar det kommer till frigan om pengar papekar Liisa Tolonen att “.. har du inga
pengar eller bara lite, blir du alltid mer kreativ!” Med detta menar hon att det inte ar

ett maste pa att fungera enligt de traditionella modellerna for marknadsforing.
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Man kan anvinda sig av de existerande kanalerna, men pa ett nytinkande satt. Har
man inte pengar for en reklmakampanj - dd kan man anvinda sig av
gerillamarknadsforing istdllet (inom lagens ramar). Dessutom berdttar Tolonen att
det i bl.a. Sverige ar populart att ordna pre-events infor festivaler, en sorts teasers till

vad som komma skall.

Tolonen tror att finlindarna tar festivalkulturen pa stort allvar. Hon sédger att det
finns ganska mycket plats for nischade festivaler i Finland, dar musiken spelar en
avgorande roll. [ Sverige ar det diaremot mera helhetsupplevelser som
festivalpubliken ar efter. Nischade och mera alternativa festivaler lyser med sin
franvaro, och darfor blir ndstan alla festivaler i Sverige popinriktade. Men & andra
sidan ar Sverige kadnt for att vara ett pop -land. Konkreta exempel pa nykomna,

nischade festivaler i Helsingfors ar Kuudes Aisti och Garden Party (egen anm.).
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6. Fallstudier

Jag valde att jamfora tre festivaler i Helsingfors som inte dar varandra lika.
Festivalerna ar utspridda pa en tidsaxel mellan maj och november, de har alla olika
malgrupper och ordnas pa olika stéllen i Helsingfors. Varlden i byn och Baltic Cirlce
ar stallningstagande festivaler pa sina respektive omraden och alla tre lockar till sig
publikméangder fran nagra tusen till 100 000. I kapitlet presenteras forst varje festival
for sig — deras grundidé, arbetsgruppen och festivalens finansieringsmodell. Efter det
presenteras festivalernas brandstrategi/-ideologi och hur den genomférs och vad den
baserar sig pa. Intervjuerna var semistrukturerade och lamnade utrymme for den
intervjuade att resonera fritt. P4 grund av sekretesskydd har jag inte haft tillgang till
precis likadan information om alla festivaler, men har pa basta mojliga vis beskrivit

var och en.
6.1. Varlden i byn

6.1.1. Presentation av festivalen

Festivalen Varlden i byn (Maailma kylassd) arrangeras av Kepa rf (Kehitysyhteistyon
palvelukeskus) som ar en politiskt och ideologiskt obunden takorganisation for éver
300 foreningar som arbetar kring globala- och u-landsfragor. Varlden i byn ar en
gratisfestival som arligen arrangeras i maj i Kajsaniemiparken och pa Jarnvagstorget.
Festivalen har arrangerats sedan ar 1995 och dess syfte ar att erbjuda en inblick i
varldens manga sidor, speciellt via organisationskultur, musik- och

kulturupplevelser.

Programmet under festivalen ar mangsidigt; musik fran manga hall i varlden,
mangkulturell mat, flera hundra organisationer stiller upp for att presentera sin
verksamhet i ett stort tilt mitt i Kajsaniemiparken och man glémmer inte heller

barnen - programmet fér barn ar mycket populart under festivalen.

Arligen har festivalen ett grundtema som &r heltickande for allt som pagar under
festivalen, temat kan t.ex. vara jamlikhet. Dessutom fokuserar man arligen pa ett visst
geografiskt omrade t.ex. Sydamerika och da ar programmet uppbyggt kring det.

Festivalen har dven ett undertema som t.ex. kan vara litteratur.

28



En stor del av kulturprogrammet som erbjuds planeras tillsammans med de
organisationerna som deltar i festivalen. Tanken ar att varje deltagande organisation
skall kunna framhdva darets temor genom sin verksamhet (MK2013

tuotantosuunitelma s.5)

Varlden i byn ar en av de storsta festivalerna i Finland och ar hogt uppskattad bade
nationellt och internationellt (MK2013 tuotantosuunitelma s.2). Den genomsnittliga
besokaren ar en kvinna i 30 -ars aldern, bosatt i Huvudstadsregionen och ar nagot
intresserad eller neutralt installd till globala-, milj6- och invandrarfragor. Att den
genomsnittliga besokaren ar kvinna ar i sig sjalv inget mal, men det rakar sig att 70%

av besokarna ar kvinnor siager promotorn Nelli Korpi.

Festivalens besokarantal 2010-2012

2010 70 000
2011 75000
2012 105 000

Bild 11: Besokarantal 2010-2012

Enligt Nelli Korpi, beror besokarantalen mycket pa vadret. I ar (2012) var vadret
ypperligt under bada festivaldagarna och det bidrog stort till att s3 manga personer
besokte festivalen. Malet for Varlden i byn ar inte langre att bli storre, men att arligen

locka till sig minst 25% nya besokare papekar hon.
6.1.2. Arbetsgrupp

Varlden i byn -festivalens Kkarnarbetsgrupp Dbestar av tre personer:
festivalproducenten, promotorn och produktionsassitenten. De ansvarar for
programmet, den tekniska produktionens koordinering, stodansékningar,
festivalekonomi, samarbetspartners, marknadsforing, organisationsrepresentanterna
och frivilligarbetarna. Under sex manaders tid arbetar dven tre praktikanter som

program-, kommunikations- och festivalassistenter.
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For den tekniska produktionen ansvarar Paga Ab, den visuella layouten planeras av

en utomstaende grafiker och Pink Eminence Ab hjalper till med féretagssamarbeten.

Kepa hjalper produktionsteamet med stodtjdnster, och de dr web -master, it -stod,

personalplanerare, administrationsassistent och ekonomiplanerare.

Under varen anstills 20 personer for att ansvara over olika delomraden bla.

klubbkvallar, information, backstage, scenmastare och oOversdttare. Under dessa

assistenter arbetar ungefar 200 frivilligarbetare under festivaldagarna (MK2013

tuotantosuunitelma s. 4, 7-8).
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Bild 12:Virlden i byn festivalens produktionsteam i ett nétskal, Anne Kaukonen
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6.1.3. Finansiering

Storsta delen av festivalens budget bestar av understdd som Kepa bidrar med. Det
som kvarstar samlas ihop av deltagar- och platsavgifter av de organisationer som vill
marknadsfora sig samt av foretagssamarbeten och sponsoreringar. En liten del av
festivalbudgeten bestar av understéd som Varlden i byn far av Helsingfors stad och
Undervisnings- och Kulturministeriet (MK2013 tuotantosuunitelma s.7). Nelli Korpi
papekar att de ibland fatt kommentarer om att budgetupplagget kommersialiserar
festivalen allt for mycket, men svaret till pastdendet ar att den nuvarande formen

moijliggor att festivalen ar kostnadsfri.

Varlden i byn fiansieringsupplagg

K Organisationernas deltagar- och
platsavgifter, sponsoreringar,
foretagssamarbeten

Stod - Helsingfors stad och
Undervisnings- och
Kulturminisreriet

K Kepa - andelen kommer fran
Utrikesministeriets stod for
utvecklingssamarbeten

_—/

Bild 13: Virlden i byn finansieringsupplagg, Anne Kaukonen. Bilden ir riktgivande

For att formedla en rattvis och enhetlig samhorighetskansla upptrader dessutom en
del av artiserna i valgorenhetssyfte. Och de artister man betalar at far betydligt
mindre summor dn vad andra (mer kommersiella) festivaler skulle betala sager

Korpi.

Enlig Korpi orsakar det nuvarande budgetupplagget utmaningar for

festivalplaneringen, speciellt i ett langre tidsperspektiv.
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Eftersom budgeten varierar arligen, ar arbetsgruppen tvungen att ta det i beaktande
da programmet planeras. Den radande ekonomiska situationen paverkar mycket pa

vad man kan forverkliga.

En stor del av festivalbudgeten uppbyggs med hjdlp av plats- och deltagaravgifter
som ar olika stora beroende pa hur mycket synlighet varje organisation vill ha. Kepas
egna organisationer har arligen 200 platser reserverade medan 200-250 platser siljs

at organisationer, laroverk, muséer och foretag.

Festivalen 2012 sponsorerades av sju stycken stora sponsorer, vilka var uppdela
enligt foljande: tva foretag, tvd myndigheter, tva organisationer och ett medium

(MK2013 tuotantosuunitelma s. 7).
6.1.4. Brandstrategi

Varlden i byn har ingen skild brandstrategi. Istdllet ar den inbakad i
marknadsforings-, kommunikations-, produktionsplanerna samt programriktlinjerna

berattar Nelli Korpi.

Den egna branduppfattningen bestar av adjektiv som “lekfull, aktuell, gatutrovardig,
akta, mangkulturell, pahittig och medveten”. Dessutom stdder den visuella identitens

adjektiv brandet, de ar “stark, livfull, skarp, dkta, personlig, hogklassig och enhetlig”.

De tre aspekterna som stoder brandets uppbyggnad och 6verlevand ar enlig Korpi
marknadsforingsstrategin, de visuella aspekterna samt programutbudet. Den
sistndmnda dr viktigast eftersom festivalprogrammet och -temat ar det som
framhaver de internationella, mangkulturella, aktuella och &dkta vardena som

festivalen vill formedla.

Under festivalen genomfors arligen en besokarundersokning som mater hur
deltagarna forhaller sig till festivalen, vilka orsaker de har till att delta och sa vidare.

Resultaten som fas anvands i planeringen av foljande festival.

Syftet med att anordna en gratisfestival ar att sd manga som mojligt skall kunna delta.
Eftersom festivalomradet ar stort och centralt beldgen finns det en stor mojlighet till

att forbipasserare intresserar sig av programutbudet.
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Dessutom ar det ett medvetet val av festivalarrangorerna att festivalen dven i
framtiden skall vara kostnadsfri. “Ifall vi borjade ta betalt skulle festivalens karaktar

forandras.

Malet ar inte att arligen endast locka till sig trogna festivalbesokare, vi vill &ven na
sadana som inte dnnu kanner till vem vi dr och vad vi gor”. Under arets (2012)

festival besokte 30% av deltagarna festivalen for forsta gangen.

Kulturpolitiskt tar Varlden i byn stéllning till en mangd viktiga fragor och vill med sin
verksamhet erbjuda en plattform for diskussion kring dmnena. I teamet tror man
starkt pa att man via ett glatt, fairggrannt och positivt evenemang kan vicka
uppmarksamhet pa fragor bland deltagarna som “allvarligare och stelare” evenemang
kanske inte skulle - “uudet ihmiset havahtuvat kysymyksiin ilon kautta” (det ar via

gladje som manniskor upptacker intresset till fragorna) sager Nelli Korpi.
6.1.5. Marknadsforing

I de sociala medierna ar Varlden i byn synlig pa Facebook, Twitter, Flickr, Youtube
och Spotify. Enligt Nelli Korpi var festivalen inte den snabbaste med att borja anvanda
sociala medier, men har sedan 2008 allt mer erdvrat utrymme at sig pa dessa
plattformer. Produktionsteamet ansvarar sjilv for sin synlighet pa de sociala
medierna. Festivalen delar aktivt information om sig under varens lopp da festivalen
narmar sig. Korpi siger att teamets aktivitet pa de sociala plattformerna dr mindre

under hosten.

Forutom kanalerna pa de sociala medierna har Varlden i byn dven en egen hemsida,
dar den heltiackande festivalinformationen finns. Hemsidorna ar tillgangliga pa finska,

engelska och till en del pa svenska.

Under varens lopp, innan festivalen, satsas det stort pa reklamer i tidningar, i radion
och i gatubilden (metron, sparvagnar, bussar, hallplatser och banderoller).
Festivalens storsta mediasamarbetspartner dr Metro -tidningen och de utger bl.a.
festivalbilagan (200 000 st). Dessutom koper Varlden i byn reklamutrymme i
Helsingin Sanomat och Nyt -bilagan och gor bl.a. samarbete med de engelsksprakiga

tidskrifterna Six Degrees och Helsinki Times (MK viestintasuunnitelma s. 5).
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Under sjalva festivalen satsar man pa synlighet pa och runtomkring festivalomradet
och det finns mycket information tillganligt for deltagarna. Festivaltidningen,
programbladet, kartan over festivalomradet, informationsdisken och stora digitala

skdrmar brevid huvudscenen ar informativa och lattillgangliga for bes6karna.

Da festivalen skickar ut pressmeddelanden och ytterlig information at medierna,
satsar de pa att sprida informationen tematiskt for att mottagarna skall ha det lattare
att bilda en helhetsuppfattning over festivalens programutbud (MK

viestintdsuunnitelma s. 3).

Malet med marknadsforingen ar att locka till sig ny publik, sprida kunskap om viktiga

amnen och att under sjalva festivalen uppna 150-200 medietriffar.

Festivalen dokumenteras i bade rorlig bild och fotografier. Materialet laddas upp pa

hemsidan, Flickr och pa de sociala medierna.
6.1.6. Framtiden

[ framtiden vill Varlden i byn framhéva sin image 6ver att ocksa vara en musikfestival.
De vill dven uppratthdlla och forstirka sin status som ett evenemang med
internationellt och mangkulturellt programutbud. Malet ar att forstarka rollen bade
som ett organisations- och ett invandrarevenemang, och att kunna erbjuda allt mer
hogklassiga programnummer och tjanster. Dessutom vill man satsa pa atervinning

och sortering av sopor samt narproducerad och ekologisk mat.
6.1.7. Utmaningar

Eftersom evenemanget ar kostnadsfritt 4r den stérsta utmaningen ekonomin och det
faktum att festivalen varje ar har en ny budget att arbeta med. Detta forsvarar
framtidsplaneringen och stdller dven ganska tighta ramar pa programplaneringen

havdar Korpi.

Korpi papekar dven att festivalomradet (Kajsaniemiparken och Jarnvagstorget)
spelar en stor roll i brandet, men stéller till med vissa utmaningar. I och med att
festivalen gjorde besokarrekord i ar (2012), nddde man en sorts smartpunkt da en
del av festivalomradet maste avgransas under ungefar en timmes tid for att for manga

manniskor var pa plats.
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En utmaning i framtiden ar planeringen av omradesanvandingen och att oka dess

funktionalitet for besokarna och organisationerna, berattar Korpi.

Ytterligare utmaningar for festivalen ar enligt Korpi programutbudet (maste vacka
intresse), vaderforhdllanden, att synas i tid (marknadsforing), att festivalens alla
delomraden lockar till sig tillrdckligt med publik och den allmdnna sidkerheten pa
festivalomradet. En stor utmaning ar aven de begransade resurserna man har tillgang

till for att bygga upp en stor festival.
6.1.8. Analys

For manga besokare ar Varlden i byn det forsta utomhusevenemanget som inleder
sommarsasongen. Att festivalen ar gratis sanker ocksa troskeln for nya besokare att
ta del av festivalen. Varlden i byn har en lang histora och flera lyckade ar bakom sig

och har pa sa satt faststallt sin status pa faltet.

Varlden i byn ar ocksa en samhallskritisk festival som vill uppmarksamma de som
inte har det lika bra som vi. Besokarskaran ar mangsidig och det om nagot ar ett
mattstock pa att festivalen lyckats med sin mangkulturella branding. Varlden i byn ar

ett evenemang som for manniskor, med olika nationaliteter samman.

Att hela festivalen ar gratis och att programmet ar sa mangsidigt (varldsmusik till

inhemsk soul- och populdarmusik), ar definitivt det man bygger sin branding kring.

Det som jag anser att ar svagt hos festivalen ar imagen och marknadsféringen.
Marknadsforingskampanjerna ar stora men valdigt typiska och traditionella. Den
visuella karaktiren onskar jag att far ett ansiktslyft och pa sa satt kan komma in pa
2010 -talet. Eftersom programutbudet ar stort, dr det ofta svart att fa en
helhetsuppfattning av festivalen och for festivalbesokaren kan det vara svart att valja
vad man vill se och hora. I kombination med varandra tycker jag inte att festivalens
brand ar nytinkande. A ena sidan ir festivalen redan etablerad, siledes “behover”
den inte marknadsforas sa effektivt. A andra sidan faller ocksa en del potentiella nya
besokare bort, eftersom att de fattar sina konsumtionsbeslut pa basen av de

uppfattnigar de har om festivalen fran tidigare.

Att uppdatera sin allmdnna look och férandra logon m.m. skulle, enligt min personliga
asikt, vara pa plats.
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En fordndring som denna kunde vacka intresse hos kundgrupper som redan har en
viss uppfatting om festivalen men som inte deltar. Korpi papekar att en fornyelse av

hemsidorna och den grafiska karaktédren ar pa vag.

Kanske det ar ett medvetet val att gora forandringar langsamt, for att inte forlora sina

trogna besokare, och for att inte falla in en sorts “mainstream” -kategori.

Det ar ocksa viktigt att stegvis forandra eller féornya sitt brand for att undvika att

forandra grundtanken bakom det.

Kanske en mangkulturell festival behover kdnnas lite “opersonlig” utanpa for att alla

olika kulturer skall passa in.

Logo 2011

+ . maailma kylassa
< world village festival

Logo 2013

maailma kyldssd 25.-26.5.2013 /a3 11-20 & su 11-18
world village festival Kaisaniemen puisto & Rautatientori, Helsinki

Bild 14: Virlden i byn festivalens logo aren 2011 och 2013.
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6.2. Flow Festival

6.2.1. Presentation av festivalen

Flow -festivalen (Flow) ar ett arligt evenemang som gar av stapeln i augusti. Flow ar
en valdigt popular stadsfestival som i ar (2012) hade ca 63 000 besokare under fyra
dagar. Flow ar den finlandska sommarens avslutande festival och har en speciell plats

i flera helsingforsbors hjartan.

Festivalen foddes ar 2004 som en klubbkvéll i samband med Helsingfors festspel. Det
var Nuspirit Helsinki som fick uppdraget att ordna evenemanget. Under de forsta
aren arrangerades evenemanget i Magasinterminalen i Hesignfors centrum:
“puhutaan isosta klubitapahtumasta mieluummin kuin festivaalista” konstaterar Toni
Rantanen festivalens konstnadrlig ledare (i borjan var festivalen mera ett stort
klubbevenemang an en festival). Efter att Magasinterminalen revs flyttade festivalen
till Kuudes Linja och Valkoinen sali. Genom aren har festivalen vuxit och lockat till sig

en allt storre publik, och i dag ordnas Flow i S6dervik.

Arbetsgruppens mal har fran forsta borjan varit att ordna ett evenemang som de
sjalva skulle vilja g pa. Aven om festivalens grund ligger i soul och jazz -musik har
evenemangets nagot explosionsartade popularitet vidgat innehallets ramar, och ar
idag inte endast en musikfestival utan inkluderar dven hogklassig design, konst och
stadskultur i sin repertoar. Fran och med ar 2011 har Flow ordnats av Flow Festival

Ab.
6.2.2. Arbetsgrupp

Flow anstéller fem personer daret om och de ar verksamhetsdirektoren, konstnarliga
ledaren, marknadsféringschefen, informatéren samt producenten. Grafikern jobbar
deltid, och fakturerar for sina tjanster. Det som ar speciellt for Flow ar att de aven har

en egen koordinator for sociala medier.

Dessutom anlitar festivalen under arets lopp 6ver 100 personer inom produktion,
teknik, administration och kommunikation. Samt via underleverantorer 6ver 1 000
personer som bl.a. arbetar med uppgifter kring restaurangerna, siakerhet, stidning,

teknik och bygge.
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6.2.3. Finansiering

Festivalen har enligt verksamhetsdirektéren Suvi Kallio ett krdvande budgetupplagg

eftersom over 70% av budgeten stoder sig pa biljettinkomster. Ungefar en tredjedel

av pengarna kommer fran sponsor- och forsiljningskostnader och endast 1,5 % fran

bidrag. Dessutom efterlyser Kallio en fornyelse i festivalstoden, “det att Flow ar

vinstdrivande betyder inte att pengarna gar i arrangorernas fickor utan investeras i

ndsta ars festival istdllet. Detta har beslutsfattarna svart att forsta. Nar man jobbar

med en sa stor omsattning som Flow har, ar man tvungen att spara det som blir 6ver

for att kunna forbereda sig pa sadant som kan ga fel”. Dessutom ar Flow mycket

beroende av marknaden 6verlag, eftersom de jobbar tatt ihop med stora féretag som

t.ex. Nokia. Laget pa marknaden ar direkt kopplad till hur mycket stod som fas arligen

(Mi(n)ka ihmeen tuottaja? —~seminarie 5.11.2012).

Finansieringsutveckling 2004-2012

Ar 2004 2007 2010 2012
Antal besokare 4500 13 000 50000 63 000
Omsittning 91 000€ 452 000€ 2010 000€ 3600 000€
e 48 000€ 268 000€ 1500 000€ 2 600 000€

Biljettinkomster

52% 59% 75% 72%
Stod 0€ 44 000€ 58 000€ 58 000€

0% 10% 3% 1,5%
Sponsor- & 43 000€ 140 000€ 450 000€ 940 000€
forsaljningsinkomster

47% 31% 22% 26%

Bild 16: Suvi Kallio / Flow festival
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Av festivalens budgetupplagg kan man se att storsta delen av utgifterna gar at till
programmet och artiskostnader samt visualisering och omradesproduktion, teknik
och teknisk produktion. Festivalens marknadsféringskostnander ar relativt sma, och
det beror till stor del pa att Flow samarbetar med JCDecaux. Storsta delen av

festivalens inkomster bildas av biljettinkomsterna.

Budgetupplagget 2012

uTaIFTER  mowste |

Program och artistkostnader 36% |Biljettinkomster 71,5%

Aluetuotanto och visualisering 23% |FoOretagssamarbete 16%
Restaurang och

Teknik och teknisk produktion 13% |forsaljning 11%

Personal 12% |Bidrag/stod 1,5%

Marknadsforing 8%

Teosto, administration och annat 8%

Bild 17: Suvi Kallio / Flow festival

6.2.4. Brandstrategi

Flow -festivalen har ingen specifik brandstrategi men marknadsforingschefen Milla
Valjus namner foljande aspekter som viktiga for Flow’s brand. Festivalen ar en
pionjar inom festivalfiltet med sitt musik-, konst och designutbud samt da det
handlar om marknadsféring och miljofragor. Dessutom har festivalen hogklassiga och
innovativa samarbetsprojekt med foretag och tjanster. Flow’s festivalomrade ar
visuellt intressant och trivsamt och Valjus papekar att manga deltar “Flow’n takia”
(tack vare Flow'n), en del av publiken kdnner inte ens till musikutbudet sa val men
deltar anda. Begreppet Flow ar enligt Valjus ocksa en “garanti pa kvalitet och trivsel”.
Flow har ocksa belonats med manga uppskattade pris for bl.a. det visuella utseendet,

hemsidorna och som arets festival 2009, 2011 och 2012.

Arbetsgruppens egna branduppfattning ar att festivalen konstant férnyar sig och

hittar pa nya satt att uppleva musik, konst och fenomen pa.

Foretagssamarbetena ar ocksa innovativa och nytinkande, t.ex. mojligheten att lyssna
pa festivalartisterna pa hallplatsen da man véntar pa sparvagnen/bussen.
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Dessutom ar festivalen det “mest intressanta som finns pa festivalfaltet” sidger Valjus.
Festivalens team jobbar hart bade inom de finska granserna och utomlands - de

representerar sin festival pa massor och besoker andra evenemang.

En av festivalens framtidsmal ar att internationalisera sig och pa sa satt utvidga
besokarkretsen till Norden, Baltien, Ryssland, Stobritannien och Tyskland. Darfor
kommer dven mer traditionella branduppbyggningsverktyg att vara aktuella papekar

Valjus.

® 0o 0 0 e e 0 0 0
.
’

..‘- . 000300000°‘
,,1./‘. o Na

N
\.

Bild 18: Flow -festival 2012, Anne Kaukonen

6.2.5. Marknadsforing

Flow -festivalens marknadsforingstrategi beskrivs med orden modig, tydlig och
tilltalande. Som de flesta andra festivalerna i Finland (och varlden) hianger en stor del

av marknadsforingen pa artistboknigarna.

Eftersom bokningsbusinessen ar osiker, lever tidtabellerna och festivalinnehallen
mycket. Men festivalen har saklart ocksa en basstrategi om var, hur och nar festivalen

ordnas.
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Den visuella looken som festivalen idag har ar trearig sidger Valjus. De mal man
stravar efter med den ar att vara aktuell, den mest intressanta festivalen, att

overraska positivt och att erbjuda nagot nytt.

Flow anvander sociala medier som de framsta kommunikationskanalerna. De ar
aktiva pa Facebook, Flickr, Twitter, Spotify, Pinterest och Google+. Allt viktigt som
man vill fa ut snabbt och effektivt kommuniceras via dessa kanaler. En viktig aspekt
till varfor man valt att gora det, ar for att festivalen dven har manga internationella
deltagare. Flow anvdnder dven de sociala medierna som feedback -kanaler och
anordnar tavlingar via dem. Man vill aktivera och diskutera med sina festivalbesokare
och sociala medier fungerar ypperligt for det har dndamalet. Flow satsar stort pa

sociala medier eftersom festivalen har en egen koordinator som jobbar med det.

Flow har ocksa okat sin synlighet via lukrativa samarbetsprojekt med bl.a. JCDecaux
och Nokia. Stora hallpaltsreklamer med innovativa losningar har gjorts tillsammans
med JCDecaux och Nokia gjorde en dokumentdrfilm “Flow Festival - The

Documentary” om festivalens historia. Filmen finns tillganglig pa YouTube.

Dessutom ger Flow ut en egen gratistidning som tar stillning till aktuella fenomen
och innovationer pa kulturfaltet. Tanken ar inte endast att skriva om festivalen och
programmet, utan dven presentera fenomen som uppkommer pa faltet och diskutera

dem.

Interaktion mellan besokarna och arrangorerna ar viktig for Flow, och att lyssna pa
behoven som finns och inkludera dem i planeringen av festivalinnehallet. Varje ar
genomfors en besokarundersokning pa internet, dar besokarna besvarar fragor kring
festivalen. Svaren anvdnds i planeringen av marknadsféringen, tjansterna och

programutbudet. Forslag ges ocksa via Facebook och Twitter.
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Bild 19: Flow -festival 2012, Anne Kaukonen

6.2.6. Framtiden

Festivalen kommer i framtiden att fortsiatta pa samma satt som hittills men dven gora
satsnigar pa de internationella marknaderna. Dessutom kan man forvianta sig

forandringar i det visuella i.o.m. att den nuvarande designen ar trearig.
6.2.7. Utmaningar

[ framtiden vill festivalen internationelisera sig och arbetsgruppen ser det som en
postiv utmaning. Det ar ett stort steg att ta och for att lyckas pa basta majliga satt far
de hjilp av utomstdende partners. For att sld igenom pa de internationella
marknaderna spelar en strategisk och organiserad planering stor roll. En annan
utmaning ar att synliggéra det marginella innehdllet under festivalen sa att nya och
gamla festivalbesokare hittar den bland det stora programutbudet papekar Suvi
Kallio. Andra utmaningar for festivalen ar kontrollen av de ekonomiska riskerna och
deras tillvaxt, samt de arligen stigande utgifterna och trycket pa att hoja
biljettpriserna. Suvi Kallio, festivalens verksamhetsdirektor, pdpekar aven att
festivaler i Finland har betydligt lagre biljettpriser dn vad motsvarande festivaler runt
om i varlden har. Och i jamforelse med enskilda konsertbiljetter ar festivalerna
formanliga sager hon. Dessutom &r det en utmaning att aven i fortsattningen arbeta

ambitidst i en vaxande festivalmiljo.
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6.2.8. Analys

Flow -festivalen har under flera ars tid salt slut pa sina tredagarsbiljetter och dven
kombinationsbiljetterna (fre-16, fre-s6 och 16-s6). Dessutom har Flow under de
senaste dren haft ett samarbete med WWF och silt Ostersjobiljetter som kostar 2
euro mera an den vanliga tredagarsbiljetten och pengarna gar till valgorenhet for

Ostersjon.

Flowfestivalen har i jamforelse med de andra festivalerna en alldeles egen image,
marknadsforing samt samarbetspartners. Vad galler imagen ar Flow stamplad till ett
hipstervenemang, dar alla musik-, mode- och trendmedventna unga vuxna samlas.
Men precis som alla musikfestivaler, behover Flow en definition pa sina besokare,
nagot som beskriver den genomsnittliga kunden. Dessutom ar definitionen inte alls

overdriven och festivalen lider inte ett dugg av den - spinner snarare vidare pa den.

Nar det kommer till marknadsforingen anviander festivalen inte endast de
traditionella marknadsféringsmedierna (tidning, radio, egna hemsidor), utan aven en
egen Spotify spellista (detta anvander dven Varlden i byn), egen programkalender
som kan delas pa Facebook samt evenemangssidor pa Facebook. Forutom dessa ger
Flow ut en egen gratis festivaltidning som pa ett personligt och frascht satt

presenterar festivalens idé och artister samt aktuella fenomen inom branschen.

For att hoja marknadsforingen till en ny niva ingick Flow ett lukrativt samarbete med
JCDecaux, dar man pa olika hallplatser i Helsingfors centrum kunde lyssna pa artister
som skulle upptrada pa festivalen. Reklamskylten forvandlades till en pekskarm dar
man efter eget tycke kunde vilja latar att lyssna pa under tiden man vantade pa

sparvagnen.

Flow ar den finlandska festivalsommarens avslutande festival och gor det arligen med

pompa och stat. Detta tror jag att kommer att leva vidare, lange.
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6.3. Baltic Circle

6.3.1. Presentation av festivalen

Projektet Baltic Circle inleddes ar 1996 och i form av festival sag den dagsljuset ar
2000 och har ordnats arligen sedan ar 2005. Innan var det en festival som ordnades

vartannat ar.

Baltic Circle ar i grunden ett natverk baserad pa personliga kontakter for teatrar och
teaterprofessionella inom Ostersjéregionen, men har under arens lopp spritt sig allt
langre ut till Baltien och Europa. Natverket ar informellt och har utvecklats till en av

de viktigaste lankarna mellan internationella teatersamarbeten i Finland.

Malet med Baltic Circle ar att undervisa och skapa diskussioner; specifikt inom
branschen. Dessutom vill de inspirera, overskrida och tdéja pa de traditionella
granserna inom scenkonsten och importera och exportera kultur och idéer. Malet ar
aven att skapa natverk, fora fram ny teater- och scenkonst och att utveckla

nytdankande inom branschen och att skapa samarbetsprojekt.

Baltic Circle ar en festival som vill lyfta fram nya aktorer pa filtet och ge dem
utrymme att framfora sin konst pa. I och med detta val ar festivalen risktagande,
eftersom manga av aktorerna dr okdnda i teatersammanhang sager

marknadsforingschefen Karoliina Kuosmanen.
6.3.2. Arbetsgruppen

Baltic Circle anstdller en person dret om och det ar festivalledaren. Ungefar fyra
manader innan festivalen gar av stapeln, anstélls en marknadsforingsansvarig, en
festivalkoordinator, nagra praktikanter/assistenter och en informator. Dessutom
jobbar tekniken under ledning av teknikchefen. Den visuella karaktiren har sedan ar

2010 gjorts av Tsto.

Programmet bestims och faststills av festivalledaren tillsammans med en

expertgrupp som bestar av kultur- och teaterpaverkare i Finland.
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6.3.3. Finansiering

Budgeten for festivalen varierar arligen beroende pa t.ex. antalet (internationella)
samarbeten man gor och i vilket skede de befinner sig i (borjar, har nyss avslutats och

inga nya har hunnit pabdérjas), samarbetena brukar namligen fa finansiering av EU.

[ ar (2012) orsakade Helsingfors World Design Capital aret det, att en av festivalens

storsta finansidarer, Suomen Kulttuurirahasto, inte bidrog med understod.

Forandringar i budgeten som dessa, kan dven orsaka det att vissa forestdllningar eller
hela produktioner maste stillas in. I och med att budgeten ar levande, kan
forandringar i stoden i varsta fall innebdra att marknadsforingsbudgeten halveras,
sdger Kuosmanen. Férutom med hjalp av understdd, finansieras verksamheten med

biljettinkomster. Festivalen 2011 lockade till sig ca 3500 besdkare.
6.3.4. Brandstrategi

Festivalen Baltic Circle har ingen utndmnd brandstrategi. Det ar, enligt
marknadsforingschefen Karoliina Kuosmanen, inget medvetet val att det inte finns,
men arbetsgruppen vill inte heller allt for mycket tdnka pad eller skapa en.
Brandstrategin ar inbyggd i marknadsforingen eftersom att festivalen arligen har ett
nytt programuppligg. I och med att festivalen funnits sa lange har den med tiden
skapat en viss uppfattning av ett brand sdger Kuosmanen. De aspekter som varit
likadana en langre tid &r namnet och fonten for festivaltiteln, tidpunkten av festivalen

och grundidén.

Namnet Baltic Circle har redan en igenkanningsfaktor och ar saledes grunden till det
nuvarande brandet. Festivalarrangérernas egna uppfattnig om sitt brand beskrivs
med fo6ljande adjektiv: frasch, vagad, foregangare, fornyande, fungerande, granslos,

internationell, modern, professionell, avslappnad och moétesplats.

Den visuella karaktdren baserar sig arligen pa det program som visas. Foretaget Tsto
som star bakom det visuella, och har enligt Kuosmanen fatt fria hander till att tolka
programuppldgget. De enda riktilinjerna som getts ar att den visuella karaktaren skall
vara modig och frasch, men inte alltfor svartolkad eller for utmanande. Tanken ar att
besokarna skall genom roliga och humoristiska invinklingar kunna ta del av

nutidsteater.
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Det har speciellt viktigt eftersom festivalens programutbud kan vara svart att ta till
sig. Malet med en stark visuell karaktar ar att det visuella i sig redan skall vara ett

sorts konstverk sager Kuosmanen.

Festivalen har tva tydliga publikgrupper: de profesionella inom teaterfaltet och
festivalbesokarna. For de profesionella deltagarna fungerar festivalen som en
plattform, ett “laboratorium” for att kunna préva pa nagot nytt och som en plats att

natverka pa poangterar Kuosmanen.

For festivalbesokarna ar festivalen igen en plats dar de kan fa ta del av speciella och
unika forestdllningar och samarbetsprojekt. Utrymmet som skall fora dessa tva
kundgrupper ihop éar festivalens Lounge som fungerar som plattform for

kvallsprogram och klubbar.

Brunch -konceptet dr en annan plattform dar man pa ett ledigt och oanstrangt satt
kan mota varandra. Enlig Kuosmanen kan man ocksd tinka att en allt for
brandstrategisk utgangspunkt kan vara motstridig eftersom brandet delvis arligen

byggs upp panytt (pa grund av att programmet varierar sa stort).

Baltic Cirlces tre viktigaste branddelomraden bestar av programutbudet, den visuella

karaktdren och av arbetsgruppen bakom festivalen.
6.3.5. Marknadsforing

Marknadsforingschefen ansvarar for festivalens marknadsféring och genomforing.
Innan man satter igdng med forsdljningen gar man noggrannt igenom programmet

och riktlinjerna tillsammans med festivalledaren berattar Kuosmanen.

Eftersom festivalen har tva tydliga kundgrupper finns det hoga krav pa hur man skall
marknadsféra programmet. Den maste vara allt mer skraddarsydd och alla
programnummer kan (tyvarr) inte lyftas fram. Ett satt att effektivera forsaljningen av
pjaserna dr att koppla ihop dem med varandra och att silja gruppbiljetter, sager

Kuosmanen.

Baltic Circle dr en nischad festival och programnumren ar ofta site-specifik (dvs.
anknytna till utrymmet). Publikmiangderna under forestallningarna varierar fran en

plats till 600; i ar utspelades forestallningar t.ex. i en bastu och pa ett hotellrum.
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I och med detta har festivalen inte behov av att kdpa sig reklamutrymmen i tidnigar
eller i gatubilden, eftersom malet for en forestillning inte alltid ar att silja slut pa

biljetterna papekar Kuosmanen.

Baltic Cirlce gor &dven besokarundersokningar som ger riktlinjer for
marknadsforingen. Den senaste undersokningen gjordes ar 2009 och bearbetades
utforligt till en marknadsforingsstrategi. I ar (2012) gjorde man en ny, som skall

utveckla eller fordandra de strategier man nu anvander sig av.

I de sociala medierna ar Baltic Circle aktiv pa Facebook, Vimeo och Flickr. Twitter har
i flera ars tid funnits i tankarna men har inte genomforts pa grund av av olika skal;
dels for att Twitter inte haft stort genombrott i Finland och for att uppdateringen
skulle krdava mer resurser av marknadsforingen, som just nu inte finns, menar

Kuosmanen.

Kuosmanen tror inte heller pa att Twitter skulle 6ka biljettforsaljningen utan skulle
egentligen endast vara bra for uppratthadllandet av internationella kontakter, i och

med att flera samarbetsparter finns dar.

Tankarna bakom synlighet i de sociala medierna ar, forutom att man nar en stor del
av dem som dr intresserade av festivalen, att de lockar till sig nya kunder och for att
man pa ett snabbt och effektivt satt far ut information. Pa kanalerna kan man ocksa
oppna tankar eller teman bakom forestallnigar pa ett annat satt dn via de traditionella
programbladen hiavdar Kuosmanen. Videon, bilder eller recensioner ger publiken
mera stoff att bekanta sig med. Tanken ar ocksa att man via de sociala kanalerna kan
portrattera sig personligare och kommunicera éppnare med publiken. Hir kommer

ocksa feeback fram, vilket alltid ar (och skall vara) valkommet.

For en festival som Baltic Circle, som har en begransad marknadsféringsbudget, ar de
sociala medierna en viktig kanal att synas pa. Forutom sociala medier, har festivalen
egna hemsidor som fyller mer heltickande funktioner: presentationer av
arbetsgrupperna, forestdllningarna och tidtabeller samt informationsférmedling,

namner Kuosmanen.

Festivalen har arligen dven ett programblad som delas ut gratis.
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Det ar den storsta satsningen i marknadsforingen enligt Kuosmanen och fungerar

aven ypperligt som ett visitkort da festivalledaren traffar finansidrer eller deltar i

massor eller andra evenemang.

BALTIG GIRGLE

INTERNATIONAL THEATRE FESTIVAL 18-22/11/2009

Bild 20: Programblad 2012 och 2009, eget arkiv

6.3.6. Framtiden

Eftersom Baltic Circle i ar har flyttat till S6dervik finns det i framtiden fler mojligheter
till att enhetliga festivalen som hittills varit utspridd runt om i Helsingfors. Orsakerna
till att man flyttade var manga, man ville fa stérre kontorsutrymmen, komma
narmare liknande aktorer och in i ett festivalsammanhang och -centrum. Det som
Kuosmanen dnda ser som en styrka for festivalen ar dess mojlighet att fungera pa

olika stéllen (dvs. forestallningar runt om i staden).

Eftersom forestdllningar t.ex. kan utspelas i ett bilbiotek finns det alltid en mojlighet
att nd nya potentiella kunder da konsten fors till dem sager Kuosmanen. I Sodervik

tror Baltic Circles team att de i framtiden kan utveckla och utvidga sin verksamhet.
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Utmaningar

Baltic Circles fraimsta utmaningar i framtiden ar enligt Kuosmanen att svara pa fragor
kring helheter. Hur skall en stadsfestival kunna bygga upp en helhetstickande

festivalkansla som racker i fem dagar?

Karoliina Kuosmanen funderar ocksa kring fragor om hur Baltic Circle skall kunna
erbjuda sa starka upplevelser hos publiken, att de glommer Helsingfors och alla
vardagsrutiner som tillhor, och istdllet befinner sig i en “Baltic Circle -bubbla” som ar

oppen for alla, men dnda tillrackligt intim for att den inte skall spricka.

Hur kan festivalen uppna en form dar den bildar en helhetsupplevelse och inte ar en
serie enskilda splittrade forestallningar. Enligt Kuosmanen ar Helsingfors i sig en
utmanande stad att ordna festivaler pa, for att det inte finns sa manga platser att

ordna evenemang pa.

7. Analys

Baltic Circle ar en festival som valt ut en ypperligt tidpunkt for sig. November ar
enligt Kuosmanen ett strategiskt val eftersom teatrarnas premidrer ar slut,
manniskorna vantar redan lite pa julen, men inte allt for mycket och i november har
de knappt nagon konkurrens med andra. Festivalen har under arens lopp faststallt
och forstakt sin postition i teaterfestivalssamanhang och ar en relativt stor festival pa
sitt falt. Dessutom ar kvaliten pa programutbudet hogt och Baltic Circles team siktar

hogre ar for ar.

Enligt publikundersokningarna 4ar festivalens besokare inte traditionella
teaterbesdkare utan festivalbesokare och darfor upplever jag att Baltic Cirlce har

lyckats med sin branding, marknadsforing och hittat en nisch.
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Bild 21: Festivalbilder 2012, undre bilden (c) Tiziana Niespolo
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Resultat och metoddiskussion

7.1. SWOT —analys av fallen
Viarlden i byn
STRENGHTS / STYRKOR WEAKNESSES / SVAGHETER

Genuint mangkulturellt - Image

C Gratis intrade - Marknadsféring

-§ Oppet for alla - Festivalomradet /

§ (aldergransfritt) besokarmangderna ifall de vaxer

©

g Programutbudet mangsidigt - Visuella looken

§ Aktuellt stillningstagande - Budgeten

=

— (nytt tema varje ar) - Resuser (kdrnteamet 3 personer)
Lattillgangligt
Sopsortering

OPPORTUNITIES / MOJLIGHETER THREATHS / HOT

Expandera (langre festival) - Vadret

—

< Samarbetspartners - Avbokningar, strejker, epidemier

o)

§ Utvidga besokarkretsen - Att stagneraiimagen

g utanfor Helsingfors

=

S Undervisa om viktiga &mnen

+=

é Uppdatera sin visuella
karaktar
Locka till sig mera manliga
besokare

Bild 22: SWOT -analys, Anne Kaukonen
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Flow

STRENGHTS / STYRKOR WEAKNESSES / SVAGHETER
- Image, brandet Biljettpriserna -> speciellt om de hojs
_OE - Programutbud mycket
g - Marknadsféring Koer (in till omradet, mat och toalett)
4‘:2 - Omradeti Sodervik Rusmedel
E - Lattillgangligt med cykel, till Hoga priser inne pa omradet
RS fots och med allmédnna Stranga regler over egen matsack och
transportmedel vattenflaskor pad omradet
- Festivalprodukter Avgransade omraden -> rorlighet ->
sakerhet
OPPORTUNITIES / MOJLIGHETER THREATHS / HOT
.
'qi - Expandera dnnu mera? Avbokningar, strejker, epidemier
§ - Utlandsk publik Vadret
E - Samarbetspartners Forsvarade mojligheter att ordna
E_,:’ evenemang i Sédervik (i och med
- boningsomradena)

Bild 23: SWOT -analys, Anne Kaukonen
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Baltic Circle

STRENGHTS / STYRKOR WEAKNESSES / SVAGHETER
. - Nischat Finansiering och budget
'%; - Ingen tavling (bra tidpunkt) Splittrad festival -> manga olika
5
'CEG' - Mangsidigt program scener runt om i stan
© - Intim atmosfar Resurser (kdrngrupp 1 person)
OPPORTUNITIES / MOJLIGHETER THREATHS / HOT
- Utveckla verksamheten ytterligare Finansiering
.GE - Soderviks omrade Vadret
E - Forstarka sitt brand och sin image Avbokningar, strejker, epidemier
§ -> visuella karaktaren Budget
% - Natverk och publikkontakt Resurser
5 - Samarbetspartners
- Splittrad festival -> manga olika
scener runt om i stan
Bild 24: SWOT -analys, Anne Kaukonen
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7.2. Likheter och olikheter

Fastdn alla de tre festivaler som jag behandlat i mitt arbete ar olika finns det &nda
forvanansvart manga likheter mellan dem. Alla tre bestar av sma karnarbetsgrupper,
detta oberoende av festivalstorleken. Ingen har en skild brandstrategi, utan alla har

bakat in den i marknadsforingen.

Finland kallas ibland lekfullt fér “festivalernas lovade land” och det ar sant, vi har en
kort, men harlig sommarperiod, som ar lamplig for utomhusevenemang och sa gott
som varje veckoslut dr upptaget av olika sorts tillstallningar. Alla tre festivaler ar mer
eller mindre beroende av vaderleksforhédllanden, speciellt Varlden i byn och Flow
eftersom de arrangeras utomhus. Baltic Circles evenemang ordnas i regel inomhus
(undantag finns forstas eftersom forestdllningarna ar site-specifik). Men eftersom
festivalen ordnas i november, finns det alltid en risk for att potentiella deltagare inte

vill ta sig ut i morkret och rusket.

Forutom vadret ar aven artistbokningarna riskfyllda. Ibland hander det att artister
insjuknar, att flygen forsenas, att en strejk pagar eller att instrument eller annat
viktigt tappas bort eller stjals pa vagen. Alla dessa aspekter kan paverka eller avboka
festivalupptradandet och i wvarsta fall dr man tvungen att daterbetala
biljettinkomsterna at sura och missnojda festivalbesokare. Alla festivaler som jag
behandlat i arbetet ar tvungna att leva med riskerna. Av dessa tre dr det Flow som
flest ganger rakat ut for dessa otrevliga omstandigheter. For Varlden i byn ar detta

aven en risk, men inte i lika stor utstrackning, eftersom sjalva festivalen ar gratis.

Dessutom har alla festivaler knappa budgeter och ar arligen tvungna att samla ihop
en skaplig budget for sitt evenemang. Ingen av evenemangen ar, trots sina langa
historier, garanterad en fortsattning. Detta faktum avspeglar tydligt de radande
uppfattningarna om festivalernas betydelse i och for Helsingfors. Fastian festivalerna

ar lyckade ar efter ar ar det ingen garanti pa understod.

Alla de behandlade festivalerna har anknytnigar till internationella sammanhang -
saval via upptradarna som deltagarna. Detta ar en positiv utveckling och forstarker

allt mer Finland -brandet utanfér landets granser.
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Det ar fint att bade Viarlden i byn och Flow bar sitt ansvar angdende
miljéopaverkningar. Nar man ordnar massevenemang som dessa, ar det inte endast for
att ha ett rent samvete som man sorterar allt skrdp, det blir dessutom billigare for
festivalerna och ar ett ypperligt tillfille att pdminna sina besokare om vikten av att
sortera och &teranvianda. Aven Baltic Circle tar steg mot ett miljévanligare
evenemang genom att bygga upp festivalinfon av ateranvanda material och sa siljer

de produkter gjorda av atervinningsmaterial.

I framtiden tror jag att allt fler festivaler hakar pa de elektroniska versionerna av
festivalbiljetter, programblad, festivalkartor och interaktiva festivalprogram pa
telefonerna. Det dr redan populdrt bland festivalbesokarna att ladda ner PDF-

programblad, dar de sjalv har kunnat bygga upp en passande programtabla at sig.

[ tiden av smartphones ar interaktiva programvaror populdra och eftersom man inte
langre behover trycka upp sa manga pappersversioner ar det dven en tjanst for

miljon. For att inte tala om inbesparningar i tryck- och distributionskostnader.

Alla tre festivaler 4r mana om sina besokare och inkluderar dem girna i sin
verksamhet. Feedback vidlkomnas, man dppnar dmnen och fenomen foér diskussion
och tar emot forslag till programnummer fran publikens synvinkel. det sistnamnda

galler Varlden i byn och Flow.

Den tydligaste olikheten mellan alla dessa festivaler var sittet pa hur man pratar om
sitt brand och sin festival. Alla fallen hade beskrivande adjektiv for sina festivaler,

men en stod tydligast ut med sin vision och specifika mal.

Den enda festivalen som saljer produkter i anknytning till sitt evenemang ar Flow. Att
sdlja produkter med festivaltema /-logo etc ar ett ypperligt satt att 6ka sin synlighet i

gatubilden (aret om) och att pa sa satt stindigt aterkomma i folkets minne.
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8. Sammanfattning

8.1. Framtid

I mina intervjuer fragade jag varje festivalrepresentant om hur de ser pa framtidens
festivalbranding. Overlag lyfte de fram tankar kring samarbeten mellan Helsingfors
stad och festivalarrangérerna samt utveckling kring stadskultur. Man 6nskade att det
blev lattare att ordna evenemang dvs. att ansOkningsprocesserna for diverse lov
tydliggjordes och att man kunde se vilken inverkan (stora) festivaler har pa
Helsingforsbrandet, och hur viktigt det ar med en langsiktig planering 6ver hur och

vartat man vill utvecklas, t.ex. bostidderna som byggs i Sodervik.

Nar det galler festivalbranding kan man konstatera att internet har demokratiserat
brandingkulturen. Eftersom man med sma resurser nar tusentals potentiella kunder
- handlar det mest om att ldra sig hantera verktygen som finns tillgangliga och pa sa

satt maximera sin synlighet.

Det viktigaste nar man startar en ny festival, ar att det man vill na och astadkomma ar
klart for alla inom arbetsgruppen. Att jobba fér samma mal ar grunden. Eftersom ett
konsekvent och transparent beteende ar viktigt for framgang och for uppbyggandet

av langvariga kundrelationer, maste planerna vara klara for alla som ar inblandade.

[ kommersiella festivalsammanhang kan det vara fordelaktigt att man i borjan inte
har allt for tighta ramar for sitt brand, utan later brandet formas “i fred” under en viss
tidsperiod. Och efter att brandet bildats bérjar man jobba med den mer systematiskt
och strategiskt. Det har har Flow gjort - deras konsekventa branduppbyggnad har
enligt Milla Valjus endast pagatt i nagra ar. Fordelen med denna strategi ar att man

uppnatt en form som deltagarna varit med om att skapa och redan gillar.

Om man startar en festival som inte ar beroende av vad publiken vill se, Baltic Circle
ar en av dessa, kan man i lugn och ro och ganska fritt réra sig inom de ramar man som

arbtesgrupp stéllt pa sitt evenemang.

Att medvetet inte folja publikens 6nskemal ger madjligheter at arrangorerna att lyfta
fram speciella projekt och ge konstnarerna fria hander till att skapa och upptrada och

pa sa satt utveckla sin konst och verksambhet.
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Ju mer nischad en festival ar desto mer kraver det av deltagaren att i fortid ta reda pa
vad som erbjuds. En stor festival med brett utbud ar sa gott som en garanti pa att det
erbjuds programnummer i alla smaker. Det hiar kan bade vara en styrka men ocksa en
svaghet. En styrka i det syftet att deltagarna dr manga (vilket oftast betyder pengar
for arrangorerna), men en svaghet i och med att det mer marginella programnumren
ofta drunknar i mangden och att publiken kan ha svart att vilja bland allt som

erbjuds.

[ allmanhet ar det till nytta for alla som jobbar med kulturevenemang att férsoka
forutspa trender, d.v.s folja med svaga signaler och med hjilp av dem forsoka

forutspa vad publiken kommer att vilja ha.

Det ar en fin balansgang att tala om biljettpris och upplevelseindustrins varde. Om
man erbjuder upplevelser for billigt kan de upplevas som oseridsa, otrovardiga och
rent av daliga. Ifall man igen prissitter sina tjanster for hogt och om de inte
motsvarar de uppfattningar som priset medfor till publiken (kvalitet), kan det leda till
att publiken inte aterviander nidsta gang. Det ar alltsd fraga om hur man vill
portrattera sig: som ett formanligt evenemang med bra kvalitet som gemeneman har
rad med eller som ett lyxevenemang som erbjuder exklusiva upplevelser for den som

vill betala?

Att manga festivaler gor besokarundersokningar, ordnar tavlingar i samband med
sina evenemang och ber publiken foresla eller rosta pa programnummer de dnskar
sig se pa festivalen, ar geniala satt att delaktiggora sin publik och fa den att kdnna sig
viktig. Publiken upplever att evenemangen allt mer skraddarsys efter var och ens

behov och bildar i och med det, ett starkt kdnslomassigt forhallande till brandet.

Det har ar en av de viktigaste aspekterna i branduppbyggandet - att kdnslomassigt
koppla in publiken. Pa sa satt forvandlas de fran vanliga besokare till trogna

festivaldeltagare med en personlig anknytning till festivalen och brandet.

58



innovation
needs to be
branded,
andthe

be
mnovated

: n o r d e r t o
succeed in the
global market

Bild 25: Brandtanke
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9. Slutsatser och slutord

Festivalbranding ar intressant tack vare flera olika orsaker. Dels for att det knappt
finns litteratur skriven kring festivalbranding. Allt det material som jag anvant mig av
har handlat om néringslivet och jag har varit tvungen att anpassa de teorier och

principer som finns pa festivalfaltet.

Amnet ir intressant, aktuellt och nischat ocksd i och med att man i allt hogre grad gar
mot businessmodeller inom kulturfiltet. Men trots denna utveckling, diskuterar man
knappt de problem eller svarigheter som uppstar. Kulturevenemang skall enligt
gammal tradition i allmdnhet inte vara vinstdrivande, och ifall de dr det maste man
betala for det. Det ar intressant med tanke pa att kultur och business allt mer borjar
likna varandra om man jamfor finansieringsmodellerna (féretagssamarbeten och eget
kapital). Allt fler kulturorganisationer rakar ut for skattemyndigheternas hoga krav

och den Finska lagen, som kan vara svartolkad och stilla till med problem.

Eftersom evenemangen i allt storre grad vaxer, ar de ocksa allt oftare vinstdrivande,
och har ett tydligt ekonomiskt varde och kapital, men foéretagsmodellerna och -
principerna ar fortfarande olika och ofta svara, om inte omdjliga, att anpassa pa
kulturevenemang; en tydlig handlingsmodell fattas. Framtiden visar ifall det finns
mojligheter for fortsatt verksamhet inom festivalfiltet da det giller organisationer,
foreningar och arbetsgrupper, eller kommer all verksamhet att overga till

aktiebolagsform.

Fritidssysselsattningar och evenemang ar allt viktigare for gemeneman och jag ser
inte ett slut pa konsumering av kultur. Den allt vidxande trenden med
stadsdelsevenemang, Restaurang- och Stiddagar okar i popularitet, eftersom man
verkar sakna samhorighetskansla och vi-anda i samhallet. Det ar en fin utveckling vi
ar pa vag mot eftersom en forhojd vi-anda ocksd kommer att spegla sig pa
festivalkulturen. Kanske allt fler Helsingforsbor deltar, i talko-anda, i uppbyggandet

och genomfoérandet av festivaler dven i framtiden.

Festivaler i sig ar som stora metropoler — masugnar for kulturer, stilar och manniskor

att smalta samman.
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Bilagor

Bilaga 1:

Intervjufragor (fragorna 16 och 17 stilldes endast at Flow festivalen)

©® N o kW N e

10.
11.
12.

13.

Onko festivaalillanne brandistrategiaa?

Kuinka se on rakennettu?

Kuka siitd vastaa?

Minkalainen kasitys teillda on omasta brandistanne?

Onko festivaalillanne markkinointistrategiaa?

Kuinka se on rakennettu?

Kuka siitd vastaa?

Mitka ovat mielestasi kolme tarkeinta osa-aluetta oman
brandinrakentamisenne kannalta, perustele?

Brandistrategianne rahoitus?

Mika on festivaalinne kohderyhma?

Teetteko kavijatutkimuksia - miten vastaukset vaikuttavat toimintaanne?
Minkalaisia sunnittelmia teilld on brandinrakentamisen suhteen
tulevaisuudessa?

Onko sosiaalinen media (Facebook, Twitter, Youtube, Vimeo, Spotify ym)

edistanyt brandirakentamistanne?

14. Entd branditietoisuutta kohderyhmassanne?

15.

16.

17.

Kuinka aktiivisia olette sosiaalisessa mediassa kadytaviin keskusteluihin
jotka vaikuttavat festivaaliinne tai koskevat festivaalianne?

Millaisena ndet Flow -festivaalin brandddamisen tulevaisuudessa - oletteko
padsseet haluamaanne muotoon?

Voitko kertoa lyhyesti paatoksestd muuttaa Flown ulkoista ilmetta?

liittyiko siihen riskeja, millaisia? Miten yleis6 vastaanotti muutoksen?

18.

Millainen on festivaalibranddaamisen tulevaisuus Helsingissd, milta se voisi

nayttaa?



