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Abstrakt

Syftet med det har examensarbetet ar att planera och utveckla en marknadsplan for
en musikteater. Det har ar ett handlingsbaserat arbete och beskriver hur den
nyskrivna musikteatern "On” pa Kimitoén kommer att marknadsféras. Som
uppdragsgivare fungerade Solveig Fribergm, som ar kultursekreterare i Kimitoons
kommun. For att veta vad som behéver goras for att musikteaterns marknadsforing
ska lyckas ar det viktigt att géra en analys av marknaden och att malen med
musikteatern framkommer. Eftersom jag kommer att jobba som producent for "On” &r
det har ett underlag for hur jag kommer att marknadsfora musikteatern, som ar ett av
mina ansvarsomraden i rollen som producent.

Den teoretiska referensramen behandlar litteratur om marknadsféring av evenemang
och teater samt teori om marknadsplanering. Som en del av teorin har ocksa personlig
kommunikation med uppdragsgivaren anvants i och med att det inte finns information
om "On” ndgon annanstans.

Resultatet av arbetet kommer att anvandas som ett underlag, inte bara for
producenten, utan ocksa for de andra i arbetsgruppen for musikteatern. Férutom att
det finns en analys av marknaden i det har arbetet har ocksa musikteaterns styrkor
och svagheter analyserats, fér att man i ett senare skede latt ska kunna se om nagot
med musikteatern bor forbattras.
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Summary

The aim with this bachelor’s thesis is to plan and develop a marketing plan for a
musical theatre. This is a functional thesis and describes how the musical theatre
“On”, which is a new written play, will be marketed. The commissioner was Solveig
Friberg, who is cultural secretary on Kimito Island. To see what needs to be done so
the marketing for the musical theatre will succeed, it is important to do a market
analysis and to have clearly identified goals. Since | will work as a producer for “On”,
this will work as a guide for how | will market the musical theatre, which is one of the
producers responsibilities.

The theoretical parts of the thesis deals with literature on marketing for event and
theatre, as well as theory marketing planning. Since there is no information about “On”
to be found, | have also had personal communication with the commissioner as a part
of the theory.

The result will be used as a guide, not only for the producer, but also for the other
persons who works with the musical theatre. In addition to a market analysis in this
thesis, the strengths and the weaknesses have also been analyzed to later easily see if
the musical theatre needs improvement.
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1 Inledning

For att fa ett evenemang, en musikal eller en musikteater att géra succé ska alla delar och
element lyckas. En av de viktigaste delarna till det &ar att marknadsforingen lyckas.
Misslyckad marknadsforing kan leda till ekonomisk forlust och malet med evenemanget
uppnas da inte. Det galler att planera och analysera sina mojligheter pd marknaden sa att

slutresultat blir sa bra som méjligt (Kauhanen, et al., 2002, s. 113-114).

Vastvarldens teatermittpunkt & Mellaneuropa och USA, och i jamforelse med dem ar
Finland inte ett land ként for sina teaterpjaser. Trots det ar teaterns position i Finland
valdigt betydande med 30 000 forestallningar arligen. Det galler da bade pa proffs- och
amatorniva. Pa amatorniva finns ingen statistik pa publiksiffror men uppskattningen &r att
det totalt &r 3,5 miljoner manniskor som gar pa teater i Finland per ar (Hytti, 2005, s. 12-
14).

Kimitodn ar en kommun i Abolands skérgérd som grundades 2009 bestéende av de tidigare
kommunerna Dragsfjard, Kimito och Vastanfjard. Det bor cirka 7000 invanare pa
Kimitoon och den bestar av 2500 Gar, av vilka 30 &r bebodda aret om. 73 % av invanarna
ar svensksprakiga och resterande 27 % ar finsksprakiga. Kimitoon ar en kand turistort

under sommaren och det finns ca 4500 sommarstugor pa 6n (Kimitoon, 2012).

Musikteatern ”On”, som jag skriver om i mitt examensarbete, kommer enligt nulagets
planering att framforas i april 2015 och ha 5-8 forestéllningar. Den kommer att visas i den
700 m? stora Grene-hallen i Kimito centrum. | januari 2015 kommer det att bildas grupper
av ungdomar som skoéter bl.a. ljud och ljus, scenografi, rekvisita och caféverksamhet.
Avsikten ar att ungdomar som &r intresserade av teater men inte vill std pa scenen ocksa
ska kunna vara med och gdra det som de &r bra pa. Planeringen ar redan under hosten 2014
i full gang och det finns redan intresserade skadespelare och orkestermedlemmar som har
borjat 6va. Rekryteringen av ungdomarna har gjorts i Kimitoons skolor och bade svensk-
och finsksprakiga ungdomar i aldern 12-18 far medverka i musikteatern (Friberg, S. &

Tornqvist, S. Personlig kommunikation, 7.10.2014).



1.1 Syfte och avgransning

Syftet med det h&r examensarbetet ar att gora en marknadsplan for en musikteater.
Benamningen musikteater &r bestamd av den orsaken att en musikal innehaller mera musik
och sdng an vad denna pjas gor. Jag kommer att jobba som huvudproducent for
musikteatern ”On”. Arbetet kommer att vara en marknadsforingsplan som ett underlag for
hur jag ska gora marknadsféringen, som ar en del av mitt ansvar som producent. Min
handledare och uppdragsgivare ar kultursekreteraren pa Kimitoon, Solveig Friberg, som
ocksa ar bitradande producent for musikteatern. Jag kommer att samarbeta med Friberg
och regissdren Sofia Tornqvist. Tornqvist ar erfaren inom teaterbranschen och har ocksa
kunskap om marknadsforing. Forutom oss tre finns &ven en koreograf, musikansvarig,
sangansvarig och orkesteransvarig. | detta arbete anvander jag bendamningen arbetsgrupp

nar jag syftar pa dessa sju personer.

Till planen hor att analysera nuldget med hjalp av befintlig information for att sedan kunna
hitta ratt malgrupp och bestamma mig for de marknadsforingskanaler som passar béast just
for den hér gruppen. Eftersom Friberg har hand om budgeten, utelamnar jag den delen i
mitt arbete, likasd utvarderingen av marknadsféringen for evenemanget eftersom

musikteatern ordnas efter att examensarbetet ar inlamnat.

For att uppna mitt syfte kommer jag att analysera vad det finns for hot och majligheter,
respektive starka och svaga sidor med musikteatern i form av en SWOT-analys. Da &r det
lattare att se vad det finns for behov och vad jag kan forbattra. Genom att gora bade en
analys av musikteatern och en plan for marknadsféringen blir det lattare att arbeta pa heltid

med ”On”.

1.2 Metod

Det ar forsta gangen det ordnas en musikteater pa Kimitoon sa jag kommer att anvanda
mig mycket av personlig kommunikation med kultursekreteraren Friberg, men ocksa ldsa
in mig pa teori om marknadsféring om hur en marknadsplan skrivs. Eftersom det &r viktigt
att ha en plan for vilken tidpunkt marknadsféringen ska genomfdras, kommer jag att géra
en tidtabell, i form av ett GANTT-schema, for nér de planerade marknadsforingsatgarderna
ska dga rum. Jag kommer ocksa att ldsa in mig pa teaterproducentens roll, vilket gor att jag

lattare vet vad som ska goras under forberedelserna.



2 Bakgrund till musikteatern ”On”

Idén till musikteatern var forst ett mycket stérre evenemang an en musikteater. En vision
om att ordna Mamma Mia och ha alla Kimitoons korer och dansare pa scen fanns i
tankarna. Men ju mer arbetsgruppen funderade Gver att bara géra om en musikal/teater som
redan finns, desto mer borjade den tanka pa ungdomar istallet. Hur ska ungdomarna bli
aktiva och intresserade av kultur? P4 Kimitoon finns det inte direkt ndgon teater for

ungdomar, sa varfor inte kombinera musik och teater till en musikteater?

For att fa ungdomarna med fran borjan ordnades det darfor en Gppen Synopsistavling
(synopsis: utkast till manuskript) for ungdomar under 25 ar. De svensksprakiga skolornas
modersmalslarare tog tillfallet i akt och anvande tavlingen som en del i
modersmalsundervisningen. Av de 66 forslag som skrevs foddes sedan manuset till ”ON”,
som ar en helt nyskriven pjas av Ylva Vikstrom med nyskrivna latar av musikansvarige
Carita Lagerspetz. Just nu ar hela manuset endast skrivet pa svenska, men tanken &r att i
alla fall en av skadespelarna ska ha en finsk roll for att inte spraket ska vara ett hot for
varken skadespelare eller publik. (Friberg,S. & Tornqvist, S. Personlig kommunikation.
7.10.2014).

2.1 Synopsis av ”On”

For att f& en battre inblick i vad musikteatern handlar om, féljer har en synopsis av ”On”,

skriven av manusforfattare Ylva Vikstrom:
»Vilkomna till On som ligger i den vistfinlandska skargarden!

En ny familj har precis flyttat in och 6ppnat Fabriken som lange har varit stangd. Det hér

innebér att folk far tillbaka sina jobb, och Kommunchefen ar lycklig.

Samtidigt 4r det skolavslutning, och under festen efterat forsvinner en av Ons ungdomar —
Inge - sparlost. Foraldrar och kommunalpolitiker flippar ur och utlyser allméant

utegangsforbud for alla ungdomar under resten av sommaren.

Inges basta vin, Kit, sommarjobbar i Ons gasthamn tillsammans med sin kusin Vally. De
lar kdnna Lo, som &r barn till de nya Fabriksédgarna. Kit ar alldeles forstord dver Inges
forsvinnande, och Lo och Vally forsoker darfor dvertyga henom om att de maste forsoka ta
reda pa vad som hande under natten da Inge forsvann. Problemet &r att Inge senast sags

tillsammans med ungdomar ur det “coola” ganget, och Kit vet inte hur de ska fa reda pa
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mer om det eftersom alla pd On &r strikt uppdelade i olika sociala grupper.
Utegangsforbudet gor det inte lattare, men Vally, Lo och Kit kommer pa en plan, och

borjar nysta i Inges forsvinnande.

Det visar sig emellertid att det inte ar sa latt, eftersom bade Inge och On har ménga fler
hemligheter &n de kunde ana...”

Den hér texten kommer att anvandas i marknadsféringen for att potentiell publik ska fa en
battre bild av vad ”On” handlar om.

3 Teatern och teaterproducenteni Finland

| Finland finns det kommunala teatrar, men det flesta &r antingen en registrerad forening,
ett aktiebolag agt av staden eller en stiftelse. Av de 58 proffsteatrar som finns &r 35
medelstora eller stora och har fast anstélld personal. | resterande teatrar anvander de sig av
frilansare och talkoarbeten. Till den fast anstéllda personalen hor oftast produktions-,
marknadsforings-, informations- och forsaljningschef samt forsaljningsassistent. En
producent finns ocksa pa de storsta teatrarna och producentens ansvar ar tidsplaneringen
och den allménna organisationen. (Hytti, 2005, s. 12-14)

3.1 Vad gor en teaterproducent?

| manga grupper och pa sma teatrar har en producent manga uppgifter. Forutom att vara
arbetsgivarens representant hor det ocksa till att vara i formans position i forhallande till de
ovriga. Till producentens kunnande hor att skriva arbetsavtal och dvriga avtal, veta vad
som dr pa gang i evenemanget och vem som har vilka arbetsuppgifter ifall problem
uppstar. Det ar ocksa viktigt att kanna till tillstand och lagar for en produktion samt att
halla kontakt med media sa att eventuella publikintressenter far veta vad som &r pa gang.
Att vara i kontakt med media ar saledes en marknadsféringskanal som producenten har
hand om bland all annan marknadsforing som ingar i producentens ansvar (Hytti, 2005, s.
18-20)

En producent har en hel del uppgifter, men det beror forstas mycket pa vad produktionen
kraver och utifran behovet byggs arbetsuppgifterna upp. Till exempel kan en producent

satsa mest pa att ha sa mycket information som mdjligt, en annan kan ha marknadsféring
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och sponsring som sin huvuduppgift, medan en tredje haller budgeten under kontroll i
egenskap av ekonomichef. | sma teaterproduktioner finns det oftast inte nagon anstalld
utan det &r en arbetsgrupp som jobbar tillsammans av eget intresse. En producent ar &nda
den som &r viktigast for att en grupp ska fungera. Det ska finnas en tydlig ledare som
kanner till de olika delomradena inom en teaterproduktion, men det gar sa klart inte att
vara en mastare inom alla omraden. Meningen med en ledare &r inte att denna ska gora
allting utan kunna dela ut uppgifter till de andra involverade och vara ansvarig for deras
handlande (Hytti, 2005, 5.18-20).

En producent véljer i vilket skede det galler att satsa pd de olika omradena for att
astadkomma ett sa bra resultat som mojligt. Det kréver ocksa att veta vad producenten
sjélv klarar av och vad det behdvs hjalp med. Att kénna till sina egna styrkor och svagheter
ar en fordel i rollen som producent. Redan i borjan av produktionen ska alla i
arbetsgruppen kanna till spelregler och arbetsfordelning sa att det &r latt att 16sa problem
och oklarheter (Hytti, 2005, s. 18-20).

3.2 Min roll som producent for ”On”

| den nyskrivna musikteatern ”On” kommer jag att fungera som huvudproducent. Till mina
uppgifter hor att samordna och koordinera arbetsgruppen samt att halla kontakten med
musikteaterns ansvarspersoner och kénna till deras arbetsuppgifter. Forutom att vara en
kontaktperson for kollegerna ar jag ocksa den som ungdomarna kan kontakta med fragor
och problem. Jag ansvarar huvudsakligen for marknadsforingen av teatern, och for de
praktiska atgarderna under forestallningarna. Till marknadsféringen hor att hitta relevanta
marknadsforingskanaler och vara synlig pa webben under projektets gang. Att skapa en
blogg och en Facebook-sida &r i dagens samhélle ett enkelt sdtt att marknadsfora ett
evenemang (Friberg.S., 20.10.2014)

| samarbete med bitrddande producent Solveig Friberg skoter jag t.ex. foretagssamarbete
och sponsring samt ansvar for fastigheten (som vi anvander foér 6vningar och
forestallningar) och tillgangligheten, som till exempel parkering vid lokalen. Det behdvs
ocksa lov och tillstand for att fa visa en pjas, sa producenten ska ha koll pa vad allt som
behover goras for att fa dem. Bland annat behdvs en raddnings- och sékerhetsplan och
ocksd en anmaélan om offentlig tillstalining (Friberg, S. & Tornqgvist, S., Personlig
kommunikation, 20.10.2014).
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Efter att ha klargjort mina uppgifter som producent och beskrivit musikteatern ”On”
kommer jag i nasta kapitel skriva om marknadsféringen av evenemang och teater, for att

sedan mer ingaende skriva marknadsplanen.

4 Marknadsforing av evenemang

Evenemang och musikteater har i princip samma kriterier nar det géller marknadsféring. |
detta kapitel beskrivs darfor bade evenemang och teater for att fa en bredare bild av

marknadsforingen.
Ett evenemang marknadsfors pa olika sétt med hjalp av vissa kriterier beroende pa bl. a:

e Malgrupp

e Evenemangets innehall
e Konkurrenter

e Tidpunkt

Det ar svart att hitta ratt malgrupp eftersom alla forstas har olika intressen, men om alder,
inkomst eller bostadsort ar ratt hittas anda en stor del av malgruppen. Sedan géller det att
skapa en forvantning for den potentiella publiken och att forséljningen sker sa smidigt som
mojligt for dem (Kauhanen, et al., 2002, s. 113-114).

For att ett evenemang ska lyckas galler det att vara annorlunda. | dagens lage ar det de
avvikande marknadsforingsalternativen som ger mest och den traditionella
massmarknadsforingen ger ingen effekt i malgruppen. Marknadsforing &r en malmedveten
aktivitet, som formedlar foretagets Onskade budskap med hopp om stort intresse i
malgruppen (Kauhanen, et al., 2002, s. 113-114).

Begreppet evenemangsmarknadsforing &r relativt nytt. Det innebér att aktiviteten bygger
upp och starker produktens image och varumérke. For att kunna tala om marknadsfoéring av
evenemang enligt Vallo & Hayrinen (2008, s. 19-20), finns det tre kriterier som maste

uppfyllas:

1. Att evenemanget ar planerat pa férhand
2. Att malet och malgruppen ar bestamd

3. Aitt erfarenheter, upplevelser och vaxelverkan mojliggors
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Ett mal med att ordna evenemang ar att fora manniskor samman (Vallo, H. & Hayrinen, E.,
2008, s. 19-20).

Marknadsforing av en teaterproduktion &r ett delomrade dar det ofta ar latt att misslyckas.
Precis som for foretag ar det svart att forutsaga vad som kommer lyckas och uppfylla
kriterierna pa marknaden. Trender andrar, smaker andrar och utan nagon forvarning
kommer det nya foretag, eller som i det har fallet, nya teaterproduktioner. Medan
teaterovningarna ar i gang kan den marknadsforingsansvariga anse att det ar svart att
marknadsfora eftersom det inte finns en fardig produkt. Det galler att sétta sig in i
publikens situation och fundera 6ver hur en person blir intresserad av en teater som han
inte kanner till. Vissa teatrar vill ocksd underlatta biljettforsaljningen for sina stamkunder
och kan ge rabatterat pris till dem. Under de senaste artiondena har marknadsféringen fatt
en mer betydande roll, saval i producentens arbete som i den externa kommunikationen
(Hytti, 2005, 5.84-86).

| borjan av marknadsforingsprocessen finns det stora planer for hur den ska ga till och
slutligen blir den véldigt omfattande. For att producenten ska kunna hantera att vara en
informationskélla och ha hand om marknadsforingen kréavs det att vara sa uppdaterad som
mojligt om av vad som hander pa marknaden (Hytti, 2005, s. 84-86).

Att planera hela sin marknadsforing pa en och samma gang kan vara en férdel genom att
en handling ska st6da den andra. Ett enkelt satt att bygga en marknadsféringskampanj ar
att gora sin teater synlig pa olika medier samtidigt. D& blir den potentiella kunden mer
intresserad nar informationen ar synlig pa flera olika platser. P& senare tid har ocksa
levande marknadsféring blivit allt vanligare i form av att skadespelarna gar ut i sina roll-
drakter och beréttar om pjdsen. Att vara medveten om nar en tidningsartikel publiceras
eller en radiopuff séands ar betydande for andra marknadsféringskanaler. Om det t.ex. star i
en artikel att det finns mer information pa Facebook, maste sidan fungera och nodvandig
info sta till forfogande (Hytti, 2005, s. 91-94).

Att marknadsfora och gora en plan for det kraver att den ansvarige verkligen anvander sin
kreativitet. Nar teorin for foretagsmarknadsforing ar genomlést galler det att bearbeta
idéerna. Inom teaterbranschen finns det alltid kreativa manniskor som kan hjélpa till med
marknadsfoéringen. De har ofta upplevt mycket i branschen och vet vilka metoder som kan
I6na sig att anvanda (Hytti, 2005, s .91-94).
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| Finland anvénder foretag sig mycket av traditionella medel som tv, radio och direkt-
marknadsforing. Grunden kan i sig bygga pa de har metoderna, men darefter ska idéerna
vara unika och déverraskande. Rorlig media, som reklam pa bussar, fangar ofta blickar fran
en potentiell publik (Hytti, 2005, s. 91-94).

Efter att ha behandlat teorin om marknadsforingen for teater och evenemang kommer jag i

nasta kapitel att skriva min marknadsplan for musikteatern ”On”.

5 Marknadsplan

En marknadsplan ar en beskrivning av vad som behover goras for att uppna sina mal pa
marknaden. | planen kan det finnas t.ex. prognoser, marknadsmal, marknadsstrategier etc.
En plan ar karnan for att marknadsforingen ska bli sd framgangsrik som mdgjligt.
(Westwood, 2006, s. 13-14). Ett foretag eller en organisation vill utnyttja sina mojligheter
maximalt pa marknaden och vill anvanda sina resurser pa de effektivaste satten. Med en
marknadsplan visas nya mojligheter som det kan finnas pa marknaden, och &ven hur de

befintliga mojligheterna kan anvandas maximalt (Andberg & Eliasson, 2002, s. 10-13).

Kotler menar (enligt Lindfors, 2005, s. 22) att behovet av en vélformulerad marknadsplan

ar féljande:

e Efter att en marknadsplan &r skriven, ar det tydligare att se vad det finns for hot,
fallgropar, forutsattningar och olika faktorer som paverkar. Den utgor en
helhetsbild som annars kan bli glémd

e Den dr ett verktyg, en bas for hur resultat och forandringar mats, bade pa
marknaden och i den egna organisationen

e Fokus ligger pa mal, inom organisationen och marknadsféringen

e Ger en tydlig bild pa tidsplanen, nar atgarder och mal maste utforas

Alla foretag kan ha olika delar i sina marknadsplaner, men oftast finns det en viss struktur i
alla planer. Det finns sex stycken huvudavsnitt som anvinds mest: situationsanalys,
positionering, strategisk inriktning, mal, handlingsplan och uppféljning (Andberg &
Eliasson, 2002, s. 10-13). Eftersom mitt arbete behandlar marknadsforing av en
musikteater har jag valt att anvanda mig av situationsanalys, mal och handlingsplan fran

Andbergs och Eliasssons alternativ. Eftersom jag anser att segmentering ar en viktig del av
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marknadsforingen, ar det dven ett av mina kapitel. | féljande kapitel beskrivs de olika

huvudavsnitten mer ingaende och jag beskriver hur jag gér min plan.

5.1 Situationsanalys

For att kunna gora en marknadsplan dr det viktigt att veta hur marknaden ser ut och
analysera informationen s att den blir forstadd. Tack vare den hittas mojliga konkurrenter
och faktorer som kan paverka. Da situationsanalysen ar klar byggs hela marknadsplanen
upp efter den (Andberg & Eliasson, 2002, s. 14). Eftersom jag gor en plan for en
musikteater ar det svart att gora likadant som mallen for ett féretag. 1 min plan kommer jag
darfor att undersoka om det ordnas andra teatrar och musikaler under samma tidpunkt och i
samma region som "ON” i en SWOT-analys. Jag ska aven soka information om vilka
resurser det finns att anvanda; allt fran ansvarspersoner till stipendier. En del av analysen

ar ocksa att undersoka maojligheterna och utmaningarna som evenemanget medfor.

Som jag tidigare ndmnt, finns det i nuldget tre ansvarspersoner for produktionen. Jag
fungerar som huvudproducent och ska koordinera projektet och arbetsgrupperna. Jag
kommer ocksd att jobba med publikarbete och praktiska detaljer i samband med
forestdllningarna. Mitt storsta ansvarsomrade ar anda marknadsféringen. Den andra
ansvarspersonen ar bitradande producent Solveig Friberg. Hon &r ekonomiansvarig och
satter upp mal, budgeterar och ansvarar for olika tillstdnd och lov som ska finnas nér en
teater ordnas. Var tredje ansvarsperson &r regissoren Sofia Torngvist som har hand om
scengruppen. Hon &r den konstnérliga ledaren och har ansvaret nar det galler 6vningar och
forestallningar. Till hennes hjalp finns musikansvarige Simon Strémsund, koreograf
Marianne Petters och sangansvarige Jenni Engblom. | ett senare skede kommer det ocksa
att finnas ansvarspersoner for ljud- och ljusteknik, scenografi, rekvisita och bekladnad,
samt garderob och caféservice (Friberg, S. & Tornqvist, S. Personlig kommunikation.
2014).

Nar det géller kulturproduktioner, kan det vara en utmaning att halla budgeten i balans. Det
finns ett antal stipendier och bidrag att anséka, men i dagens lage finns det manga
kulturaktorer som ansoker om samma pengar. Just nu ar finansieringen for ”On” oklar,
forutom det bidrag som redan har bekréaftats fran Svenska kulturfonden. Ansokningarna ar
gjorda med en bifogad budgetplan och ar inskickade till Petter och Margit Forsstréms

stiftelse, Martha och Albin Lofgrens kulturfond, Koneen s&atid och Konstsamfundet.
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Forhoppningsvis blir besluten fran dessa positiva. Att vara sa omedveten om foljder och

inte kunna paverka deras beslut ar en utmaning i sig.

For att ha en mer noggrann situationsanalys har jag valt att géra en SWOT-analys pa
musikteatern ”On”. Det har ar ett satt att undersoka marknaden och se svart pa vitt vad som

ar bra och kan forbéattras med produktionen.

511 SWOT

Att gora en SWOT-analys innan ett evenemang ska ordnas ar viktigt for att
marknadsforing med stor sannolikhet ska lyckas. Det sama galler angaende teatrar. Vilka
ar teaterns kunder, vad gor teatern sa speciell och vilka ar fordelarna och nackdelarna med
teatern jamfort med andra ar nagra exempel pa fragor som behovs besvaras. En SWOT
analyserar teaterns Styrkor (eng. Strengths), Svagheter (eng. Weaknesses), Mdojligheter
(eng. Opportunities) och Hot (eng. Threats). Styrkor och svagheter ar interna, medan

mojligheter och hot ar saker som inte gar att paverka (Sharma, 2007).

Till foljande foljer figur 1 som ar en SWOT-analys pd Musikteatern On” som jag har gjort

fran producentens synvinkel.
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STYRKOR SVAGHETER

Nyskriven pjas med lokal anknytning ¢ Ingen teaterforening
Ungdomar pa scen e Delvis oerfarna skadespelare
Ungdomar med och planerar
Mycket tid for planering

Duktiga och erfarna ansvarspersoner
e Starkt pjasnamn

¢ Inte en traditionell pjas

e Tidpunkten

MOJLIGHETER HOT

Samtidiga andra pjaser/evenemang
Svagt intresse for kultur

Lokalerna

Forestallningar i centrum \ _
Stipendier och stod Liten budget for marknadsforing

Samarbete med lokala Otillrackligt antal intresserade
kulturorganisationer skadespelare

Ateranvéndning av rekvisita

e Medverkandes familjer som publik

Figur 1 SWOT-analys pa musikteatern "On"

512 Styrkor

Det framgér klart att det finns manga styrkor med musikteatern ”On”. Den jag anser &r
starkast och viktigast ar definitivt att det ar en helt nyskriven pjas med lokal anknytning.
Dessutom ar det just nu bara personer som bor eller har anknytning till Kimito6n som
deltar i produktionen, bade som skadespelare och i arbetsgruppen. Det ar en viktig styrka
att inte vara tvungna att ta med ansvarspersoner som inte kénner till Kimitoon. Det som
kultursekreterare och bitrddande producent Solveig Friberg vill poangtera med hela
musikteatern ar att ungdomarna &r med redan under planeringsprocessen och att deras
asikter ar valdigt viktiga. Malet &r att engagera dem i ett kulturellt projekt med hopp om
fortsatt intresse for teater och att de ska inse att teater ar sa mycket mer an att bara sta pa

scen.

Musikteatern har premiar i april 2015. Planeringen och dvningarna &r redan i gang och ju
mera tid det finns att planera marknadsféringen, sdka bidrag och sponsring, desto béttre
blir slutresultat. Eftersom manga i arbetsgruppen ar duktiga och har erfarenhet fran tidigare

produktioner kan alla hjalpas at och ge idéer till varandra. Kommunikationen ar saledes en
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viktig del sa att alla blir néjda med det arbetsgruppen och medverkande astadkommer med

musikteatern.

Eftersom det ar en nyskriven pjds var det en utmaning att hitta ett passande och
beskrivande pjasnamn, men var manusforfattare Ylva Vikstrém har lyckats bra med det.
”On” ar ett mycket enkelt och starkt namn, som samtidigt beskriver pjasen valdigt bra.
Kimitoons befolkning vet med sakerhet att det da kommer att handla om nagot lokalt. For
att sticka ut ur méngden &r det inte heller en traditionell pjés, utan ungdomarnas styrkor
och talanger kommer verkligen att poéngteras i musikteatern. Intresset for pjasen Okar
forhoppningsvis dven genom att det inte ar en musikal eller en teater, utan att namnet ar

musikteater, och enligt mina kallor inte har ordnats pa Kimitoon forut.

Tidpunkten for ”On” &r allts i april, hogst antagligen med premiar i mitten av manaden.
Forestéllningsdagarna kommer att forlaggas till olika veckodagar sa att chansen ar storre
att flera kan komma och se pa pjasen. | april kan ocksa en hel del sommargaster ha anlant
till Kimitoon vilket ar en fordel sa publik fran andra regioner ocksa har mojlighet att se

pjasen.

5.1.3 Svagheter

Det finns fa svagheter med musikteatern sett fran synvinkeln som producent. Det som kan
bli en svarighet ar att det inte & en teaterférening som anordnar forestéllningarna.
Eftersom de finns tva teaterféreningar pa Kimitoon kan det rada forvirring och ingen vet
vem som egentligen ordnar musikteatern. Dar maste marknadsforingen klargora pa ett bra

satt sa informationen uppfattas ratt.

De skéadespelare som redan nu har visat intresse for ”On” ar inte erfarna skadespelare,
eftersom mojligheten for ungdomar att spela teater &r begrénsad. Ett problem kommer det
anda inte att bli eftersom regissor Sofia Tornqvist ar en erfaren skadespelare och ger

improvisations- och férberedande dvningar till dem som behdver.

5.1.4 Mojligheter

Att hitta en bra lokal for en teater &r inte alltid 1att. Men en stor foretagshall, beldgen i
Kimito, har slutat med sin verksamhet och den kommer att sta tom pa obestamt tid. |
lokalen kommer 6vningarna och forestallningarna ske. Hallen & p& 700 m? och ger
maojligheter som bara fantasin sétter granser for. Bilar och mopeder kan kora in i hallen och
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det kan finnas fler an en traditionell laktare for publiken. Idéer som att bade scenen och

publiken ska réra pa sig har redan klackts.

Forutom att fa tillgang till den har lokalen finns det rekvisita kvar fran auktionen som
ordnades ndr verksamheten slutade. Lokalen finns i Kimito centrum dér tillgdngligheten &r
god. Busshallplats finns ca 100m fran lokalen och parkering finns precis intill. Pa
Kimitoon finns det ocksa tva stora garderober med teaterklader som vi har planerat

ateranvanda kladerna fran.

Enligt Fribergs budgetplanering kommer den storsta intakten vara understdd och bidrag
fran fonder och sponsorer, samt biljettintakter. Samarbete med lokala foretag och
organisationer kommer ocksa att underlatta vart arbete. Under forberedelserna och
planeringen har arbetsgruppen redan samarbetat med Kimitoons skolor, Kimito6ns
Vuxeninstitut och ungdomssektorn pa Kimitoon. Forhoppningsvis fortsatter samarbete
med dem, samt Kimitoons ungdomsparlament och musikinstitutet Arkipelag. | Arkipelag
finns bade musik- och danselever som kan upptrada i pjasen. Tack vare att det ar en pjas

for ungdomar ar chansen stor att manga av deras sliktingar kommer for att se ”On”.

5.15 Hot

Orsaken till att musikteatern inte blir som vi har planerat &r att det mojligen ordnas andra
pjaser och evenemang samtidigt. Under planeringsprocessen ar det svart att veta detta men
genom att bitradande producent Friberg ocksa jobbar som kultursekreterare pa Kimitoons
kommun, kan det finnas mojlighet att paverka andra evenemang. De ungdomar som &r med
I andra teatrar kan sdkert formedla informationen i tid till andra. Att marknadsféringen

kommer igang i god tid fore premiaren kan forhindra det har hotet.

Det finns tva teaterféreningar pa Kimitoon; Bruksteatern och Kimito Ungdomsforening.
Bruksteatern har satsat bade pa barn- och ungdomsteater men pa senare ar ocksa haft
storsatsningar pa sin amatorteater. Deras forestallningar arrangeras ofta pa varvintern, men
aldersgruppen ar under hogstadiedlder, d.v.s. inte samma som foér ”On” (FSU, 2014).
Kimito Ungdomsforening ordnar en revy per ar, alltid med premiar pa Trettondagen.
Beroende pa intresset ordnas 10-15 forestéllningar. Tidigare har ocksa en del ungdomar
varit med i féreningen men de senaste aren har det varit ssmma skadespelare ur den &ldre
generationen med i ensemblen (KUF, 2014). Eftersom aldersgruppen inte ar densamma
som redan finns, finns det en stor chans att manga ungdomar &r intresserade av den

nyskrivna musikteatern.
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Kulturintresset pa Kimitoon kan ocksa bli svagare genom att det nu for tiden ar vanligare
att se pa en film eller musikal hemma. Déarfor erbjuds publiken en annorlunda upplevelse,
som har blivit allt populdrare bland befolkningen. Men for att fa publik maste
marknadsforingen vara unik och lyckas. Det finns endast en liten budget for

marknadsforingen sa det galler det att vara kreativ och anvanda pengarna ratt.

Troligtvis kommer det flera intresserade, men just nu finns det bara ett tiotal skadespelare
och det finns flera roller i pjasen. Det har kan forstas atgardas med att nagon har flera roller
men handlingen kan da tappa sitt budskap. Musikteatern &r ett storsatsat projekt och det
skulle vara trakigt om malet med att engagera ungdomarna inte skulle uppfyllas.

5.2 Mal

For en lyckad marknadsforing kravs ett konkret mal for vad som ar syftet med
marknadsforingen. Det ska ocksa finnas riktlinjer och strategier for hur det ska uppnas,
t.ex. med hjalp av delmdl. Malen har ocksa att géra med konkurrenterna som finns pa
marknaden. Att ha realistiska mal ar darfor valdigt viktigt inom marknadsforing, annars &r
det stor risk att det kan bli ekonomisk forlust pa grund av att det inte finns tillracklig
information om konkurrenterna. Vissa mal kan ocksa vara kvalitativa, alltsa inte handla om
pengar, utan om upplevelsen i sig, sa forutom att ha ett mal nar det galler ekonomisk vinst
kan ocksa malet pa kundnivan matas. | synnerhet nar det galler evenemang ar upplevelsen
viktigare an den ekonomiska vinsten och att undersoka vad publiken tyckte om

forestallningen sager mera om framgangen. (Andersson, et al., 1999, s. 148-153).

Ett alternativt satt att beskriva sina mal ar att anvanda sig av S.M.A.R.T-modellen (enligt
Bogue, 2005); specifika, métbara, accepterade, realistiska och tidsbundna. Héar forklaras

modellen mer ingaende:

o Specifika (eng. specific): Ett mal ska vara specifikt och valdigt exakt sa att det inte
kan misstolkas. Det ska ocksa vara vél definierat och latt att forsta. Oftast svarar det
pa de fem fragorna: vad, varfor, vem, var och hurdan?

e Matbara (eng. measurable): Det ska ocksa ga att mata ett mal nar det ar uppnatt,
alternativt inte uppnatt. Fragor som hur mycket och hur manga kan stéllas.

e Nabara (eng. attainable): Vare sig det ar ett enstaka mal eller galler flera personer
ska alla acceptera det och vara medvetna om dem. Det ska ocksa ga att verkligen

uppna malet, det far inte vara for extremt.
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e Realistiska (eng. relevant): Ett mal ska ocksa vara realistiskt och relevant. En
utmaning behdvs for att slutresultatet ska bli sa bra som mojligt. Det ska vara
realistiskt for alla inblandade och kan svara pa fragorna: ar det vart att gora, ar
tidpunkten réatt, matchar det behoven som finns?

e Tidsbhundet (eng. time-bound): For att malet ska uppnas behdévs en tydlig tidtabell
for delmalen. Nar ska det ske, vad kan goras samma vecka, manad eller till och

med samma dag? Det ska i princip inte ga att skjuta upp malet. (Bogue, 2005)

Ett specifikt mal for “On” & att engagera ungdomarna p& Kimitoon. Det finns
idrottsforeningar och musikinstitut men pa den kulturella sidan ar utbudet inte stort. Inom
musikteatern ar alla viktiga, inte bara de som star pa scenen. Darfor ar behovet av att
ungdomar hjalper till med musik, teknik, kladdesign, smink, etc. valdigt stort och da finns
det ocksa flera roller for dem. Ett annat mal med musikteatern ar att lyfta fram unika
talanger hos ungdomarna, som t.ex. beatboxing, cykeltrick eller skateboardhopp. Det ar

darfor viktigt att kommunicera med de medverkande for att fa reda pa vad de ar bra pa.

For att mata att malen har blivit uppnadda far det garna finnas en uppskattning av
publiksiffran. Den siffran & i det har skedet svar att uppskatta eftersom
forestdllningsantalen &nnu inte ar bestamt. Det finns flera faktorer som kan paverka
publiksiffran negativt, som t.ex. andra evenemang vid samma tidpunkt och ett svagt
kulturintresse. De positiva effekterna ar t.ex. att lokalen ar ny for teaterproduktioner och att
det ar en nyskriven pjas som handlar om befolkningen pa Kimitoon. Forstas vill
arbetsgruppen ocksa att publiken och de medverkande ska vara nojda med musikteatern,

vilket kan maétas i efterhand i form av t.ex. en enkat.

Friberg (Friberg, S. Personlig kommunikation. 2014) anser att malet med musikteatern
egentligen ar processen och inte slutprodukten. Det géller att engagera ungdomarna redan
under planeringsprocessen sa att ocksa de far vara med och producera teater. Egentligen
har de varit med &nda sedan synopsistavlingen ordnades varen 2014 och da kan de ocksa
fortsatta att medverka som skadespelare. Det ar viktigt att ungdomarna ska kéanna sig

bekvdma med musikteatern och inte vara radda att tala om sina asiker och idéer.

Att ha ett realistiskt mal ar viktigt for teaterproduktionen, men det skall heller inte vara for
latt att uppna. En utmaning for malet ska finnas, annars ar det latt att tappa motivationen. |

musikteaterns fall ar ett mal att fd 30 ungdomar intresserade av att medverka, bade som



16

skadespelare, bandmedlemmar och i planeringsgruppen. Som publik 6nskar vi fa 150

personer per forestallning, vilket dr ett utmanande men anda realistiskt mal.

Att redan nu borja marknadsfora musikteatern &r for tidigt, men i slutet av 2014 har
arbetsgruppen planer p& att med sma medel ge tips om handlingen for ”On” via sociala
medier. Ju narmare premiaren kommer, desto mer och storre marknadsforing. En

noggrannare plan for tidtabellen kommer att goras i ett GANTT-schema.

5.3 Segmentering

Segmentering betyder att gruppera och hitta malgruppen. Det ar en viktig del av
marknadsforingen. Med att segmentera menas att dela in marknaden i mindre grupper sa
att intressenter som reagerar pa samma satt pa marknadsféringen far reda pa det pa samma
satt/gang. Av dessa grupper bildas marknadsgrupper, ocksa kallade marknadssegment
(Kujala, 2001, s. 6-7).

Det finns vissa grundforutsattningar for att en segmentering ska bli lyckad. For det forsta
maste produkten/tjansten ha tillrackligt intresserade kunder. Dessutom ska grupperna anda
vara sa olika som mojligt sa att det kan planeras riktad marknadsforing till dem alla.

Grupperingen ska ocksa vara ekonomiskt I6nsam (Kujala, 2001, s. 6-7).
Beroende pa hur stor malgruppen ar, finns de tre olika typer av marknadsforing:

e Massmarknadsforing (samma produkter/tjanster till alla)
e Malmarknadsforing (olika produkter/tjanster till olika malgrupper)

e Individuell marknadsforing (olika produkter/tjanster till var och en) (Asberg, 2010)

Eftersom marknadsforingen gors for publiken till ”On” ar den bést lampade
marknadsforingen massmarknadsforing, alltsa samma produkt till alla intressenter. Det
finns manga malgrupper for ”On”: Barn, ungdomar, vuxna, pensionarer, svensksprakiga,
finsksprakiga, hela Kimitoons befolkning. Marknadsforingen blir forstas olika for de flesta

malgrupper, men nagra gar att sammankoppla.

e Svensksprakiga barn och ungdomar pa Kimitoon
e Finsksprakiga barn och ungdomar pa Kimitoon
e Svensksprakiga ungdomar, vuxna, pensionarer pa Kimitoon

e Finsksprakiga ungdomar, vuxna, pensionarer pa Kimitoon
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Dessa fyra malgrupper ar de viktigaste for musikteatern. Viktigt med marknadsféringen ar
att det tydligt kommer fram att den har pjasen ar for alla aldrar och bade svensk- och

finsksprakiga. Sprak eller alder ska inte vara ett hinder for att se ”On”.

Aven om de ratta malgrupperna ar hittade avgor ocksa vissa faktorer publikens val att
besoka en teater. Att &ndra nagons beteende nar det galler en konstform som teater ar inte
latt. En persons bakgrund och uppvaxt samt familjens asikter ar exempel pa hur valet av att
ga pa teater kan paverkas. Om det alltid har varit en sjalvklarhet att ga pa teater och utdva
andra konstformer under uppvéxten kommer det troligtvis att fortsatta pa samma satt i
vuxen alder. Att sedan nagon palitlig person rekommenderar en pjas 6kar uppmuntran att
besoka teatern. Da kan ocksa en persons attityder gallande konstformer paverkas (Lindfors,
2005, s. 94-95).

5.4 Handlingsplan

Genom att koppla ihop situationsanalysen, malen och segmenteringen kan handlingsplanen
utformas. Det &r viktigt att tanka pa att handlingsplanen ska hjélpa till att uppna malen som
ar upplagda som en del av marknadsplanen. For att handlingsplanen ska uppna sitt syfte ar
marknadsmixen ett bra satt att anvénda sig av. Eftersom marknadsmixen ar avsedd for
foretag och organisationer, kommer jag att modifiera den sa att den lampar sig for en

upplevelse, i det har fallet en musikteater (Andberg & Eliasson, 2002, s. 71).

5.4.1 Marknadsmix

Marknadsmixen &r utformad av Philip Kotler, professor i internationell marknadsforing.
Att marknadsfdra enligt mixen gor att den kan anvandas som ett taktiskt verktyg for att na
en hog position pa marknaden och paverka forséljningen. Marknadsmixen bestar av de fyra
P:na: Produkt (eller service), placering, pris och paverkan (reklam) (Kotler & Armstrong,
2004, s. 56-58). | musikteaterns fall &r paverkan det absolut viktigaste for forsaljningen. |
nasta kapitel beskrivs de fyra P:na mer ingdende och jag beskriver ”On”:s egenskaper i

marknadsmixen.

5.4.2 Produkt/Service

Definitionen pa en produkt ar nagot som erbjuds pa marknaden for uppméarksamhet,

forvarv, anvandning eller konsumtion, och som eventuellt kan uppfylla kundens behov
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eller 6nskemal. En produkt kan vara en person, tjanst, fysiska objekt, organisationer etc.

Det finns tre olika dimensioner av en produkt:

e Grundprodukten &ar det som konsumenten kdper
e Faktiska produkten &r produktens egenskaper, kvalitet, design och méarke
e Med den Utokade produkten menas det som tillkommer till sjalva produkten, sa

som leverans, installation och garanti

For att utveckla en produkt &r grundbehoven de forsta som ska tillgodoses och darefter
tdnka pa egenskaperna den ska ha. For att konsumenten ska bli sa nojd som mojligt,
forbattras produkten maximalt genom olika tillaggsdelar. Det finns ocksa en sorts
klassificering av en produkt. Den &r antingen en konsumtionsvara, kapitalvara eller en
tjanst. Konsumtionsvaror och kapitalvaror ar konkreta produkter, medan en tjanst ar en
aktivitet som det inte gar att aga (Kotler & Armstrong, 2004, s. 276-280).

Musikteatern ar saledes en tjanst och uppgiften ar att utveckla den med relevanta tillagg.
Om det &ar en redan kand teater som marknadsfor sin produktion kan de oftast lita pa sitt
varumarke medan en ny pjas som ”On” behover tdnka mer pa sin marknadsféring. Som
framgar av ett av malen for “On” ar verksamheten inte forsaljningsinriktad, utan det ar
processen och innehallet som &r det vasentliga. Tjansten, eller upplevelsen, ska anda vara
av hog kvalitet och leva upp till kundens forvantningar och behov. ”On”:s stérsta styrkor
(som &r mer beskriva i SWOT-analysen i kapitel 5.1.2) ar att den ar nyskriven och
behandlar ett &mne som berdr befolkningen pa Kimitodn, dar den storsta malgruppen finns.

Nar handlingen handlar om nagot lokalt blir intresset storre bland publiken.

5.4.3 Pris

Priset har stor betydelse nar en konsument ska vélja en produkt. Kvalitén ska vara sa bra
som priset antyder. Att ha olika priser till olika manniskor r i dagens lage vanligt. Overallt
finns det rabatterade priser till studerande, pensionarer och barn. Ocksa klockslag eller
veckodag kan paverka priset pa vissa varor. Ett pris kan dndra valdigt snabbt beroende pa
efterfragan. Av de fyra P:na ar priset det enda som ger en intékt, medan de andra medfor
kostnader (Kotler & Armstrong, 2004, s. 345).

Prissattning ar anda ett stort problem i foretag. Hur ska ett pris bestimmas? En analys av
marknaden ar till stor fordel for att kunna bestamma det basta priset pa sin produkt/tjanst.

Priset ska gynna bade konsumenten och foretaget. Foretaget vill ha storsta mojliga vinst
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och konsumenterna vill ha valuta for pengarna de satsar (Kotler & Armstrong, 2004, s.
345).

Musikteaterns intakter bestar av biljettférsaljningen och att bestamma priset pa biljetten
kan bli svart eftersom det inte finns nagot tidigare pris att jamfora med. Ifall priset ar
valdigt hogt forvantar sig publiken att det ar en storartad musikal med kénda skadespelare.
Det nuvarande priset for en normalbiljett & 12€, men det kan andra manga ganger innan vi
meddelar priset i marknadsféringen. Om de stdd och bidrag som ansokts om inte blir
beviljade kan det vara lage att hoja biljettpriset och pa sa satt tacka mer av kostnaderna.

Malet &r anda inte att ga pa vinst, utan halla en balans mellan intékter och kostnader.

5.4.4 Placering

Marknadsmixens placering &r den plats dar kunden kommer i kontakt med
produkten/tjansten. Det avses platsen dar produkten kan kopas eller fa nytta av en tjanst.
Exempel pa platser ar kataloger, hemsidor, biljettjanster (bade pa internet och en konkret
biljettlucka) och forstds det vanligaste butiker. Manga producenter anvander en
mellanhand for att fA mer publicitet och for att gora produkterna mer tillgangliga pa
marknaden (Kotler & Armstrong, 2004, s. 397).

| friga om musikteatern ar det biljetten som ar nyckeln till slutprodukten: ”On”. Det finns
ett antal olika metoder som gar att anvanda for att salja biljetten. Arbetsgruppen for var
musikteater har inte annu tankt pa hur biljetterna ska séljas. Det finns en biljettlucka pa
Kimitoon, och det ar pa Luckan i Kimito Centrum. Till tidigare pjaser har det gatt att kopa
biljetter dar, men troligtvis kommer det ocksa att séljas biljetter vid dorren ifall det inte
funnits mojlighet att kopa fran Luckan. Att anvanda sig av en biljettjanst pa internet ar

ocksa majligt.

Som jag tidigare har namnt, finns det ocksa en fysisk plats nar det galler musikteatern -
hallen dar forestaliningarna visas. Det har &r f. d. Grene-hallen i Kimito Centrum, som &r
700 m? stor. Om vi kommer att anvanda hela ytan till scenen ar i nulaget oklart.
Scenografin  har heller inte planerats &nnu. Enligt Annette Strom (personlig
kommunikation 10.9.2014), producent for ungdomsmusikalen ”Schacki” i Karis, rackte det
med att bygga scenen tva manader fore premiaren. Forvisso hade de bara en soffa och en
byggstéllning som rekvisita pa scenen, men bara skadespelarna har en bild i huvudet hur

det kommer att se ut ar inte scenografin det som prioriteras sa tidigt.
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5.4.5 Promotion/Paverkan

Det sista P:et i marknadsmixen ar promotion, ocksa kallad paverkan. Det ar egentligen
summan av all marknadsforing och som enligt Kotler (Kotler & Armstrong, 2004, s. 482-
483) kan delas in i fem metoder. Varje metod har unika egenskaper och kostnader och for
att kunna valja réatta kanaler ar det viktigt att veta vad de betyder. De fem kanalerna &r
reklam, SP, PR, personlig forsédljning och direktmarknadsféring. De forklaras mer
ingaende i det har kapitlet och i nasta kapitel om marknadsforingskanaler forklarar jag

vilka jag har planerat att anvanda till marknadsforingen av ”On”.

En metod och ett kraftfullt verktyg &ar reklam. Inte bara foretag, utan ocksa organisationer
som kyrkor och museum anvander sig av reklam. Tv-reklam nar manga personer pa en och
samma gang. Ett konkret exempel pa Tv-reklam &r antalet manniskor som ser pa finalen i
Super Bowl. Enligt publiksiffror ar det 6ver 120 miljoner amerikanska tittare som ser pa
den och att visa en reklam i pausen kostar darfor en otrolig summa, men da har manga
miljoner tittare natts. Att vélja tv som verktyg ger en bild av att det &r ett stort, populért och
framgangsrikt foretag. Reklam &r ocksa bra for att det gar att dverdriva och uttrycka sig
med en méangd olika konstndrliga medel som visuella effekter, respektive ljud- och
ljuseffekter. Forutom tv hor ocksa reklam i tidningar och radio till reklamkanalerna (Kotler
& Armstrong, 2004, s. 482). Att géra en tv-reklam till ndgon av de finlandska tv-kanalerna
skulle inte I6na sig for musikteatern. For det forsta ar det en mycket dyr reklamkanal att
anvanda och for det andra skulle det inte na den ratta malgruppen. Reklam i tidningar ar

inte heller ekonomiskt lI6nsam.

SP (eng. Sales Promotion) ar sa kallade saljstod, som tavlingar, spel och lotterier. Hit kan
ocksa raknas kuponger, rabatter och kundkontakter. Medlen attraherar och intresserar
konsumenten for att kopa produkten. | musikteaterns fall ar ett alternativ att delta i lotterier
med fribiljetter for att pa sa satt fa mer reklam for pjasen (Kotler & Armstrong, 2004,
5.482).

PR &r en forkortning av Public Relations och kan anses vara till exempel nyheter,
presentationer, pressutskick, seminarier och evenemang i samband med produkten eller
tjansten. De har PR-exemplen ar mer trovardiga for intressenter an reklam ar och ocksa de
personer som helst undviker forséljare och reklam blir intresserade eftersom PR &r mera
som nyheter an som en direkt forsaljningsrelaterad kommunikation (Kotler & Armstrong,
2004, s. 482). Det galler alltsa att bygga goda relationer genom att fa god publicitet och

god image. Public Relations ar ett billigare sétt att paverka publiken eftersom det inte
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kostar att vara med i t.ex. nyheter. Att ordna ett intressant evenemang eller ha en intressant
beréttelse om en produkt, kan medféra att olika sorters media valjer att ha det som en
nyhet. Sa forutom att det inte kostar nagot ger det i princip lika mycket synlighet som
reklam (Kotler & Armstrong, 2004, s. 516). De lokala tidningarna p& Kimitoén, Abo
Underrattelser och Annonsbladet, har redan blivit intresserade av ”On” och det &r sé kallad
gratis reklam for musikteatern. Tack vare att musikteatern hor till Kimitodns
Vuxeninstituts kurser har manga av 6ns befolkning redan sett informationen om att en

musikteater kommer att ordnas.

For att kunna sélja en produkt eller tjanst behdvs forsaljare. For att fa mest ut av en kund &r
darfor personlig forsaljning en kanal att anvénda sig av. Med personlig forsaljning menas
t.ex. direkta telefonsamtal eller diskussion via mail. Det har kan &ven kallas direkt
marknadsforing. En effektiv forséljare har dvat att analysera metoder och kundrelationer.
En person som utfor personlig forséljning ska veta sa mycket som mojligt om
produkten/tjansten som siljs ifall kunden frdgar mera ingaende om den (Kotler, 1997, s.
704). Att ringa runt till manniskor for att forsoka sélja en biljett till musikteatern ar bade
dyrt och svart i ”On”:s fall. De uppgifterna som skulle behovas finns inte tillgangliga och

det skulle inte 16na sig.

Samhallet ar fyllt av media och kanaler, tidningar och program foréndras hela tiden. Att
marknadsfora en konstform krdver att vara medveten om utvecklingen och anvanda sig av
manga olika marknadsforingskanaler for att synas sa ofta som mojligt pa marknaden. |
foljande kapitel kommer jag att beskriva de marknadsféringskanaler som jag ska anvéanda

till musikteatern ”On”.
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6 Marknadsforingskanaler for ”On”

Det finns en mangd olika marknadsforingskanaler som kan anvéndas for att genomfora
marknadsforing. Att vélja ratt kanal sa att det uppnar syftet med marknadsféringen &r det
viktigaste. Det galler att bestamma i hur stor utstrackning och hur ofta kanalen ska na
malgruppen. Genom att vélja ratta tidningar och radiokanaler for pressmeddelanden
uppnas forhoppningsvis malet med marknadsforingen (Kotler & Armstrong, 2004, s. 502-
503).

Hur media och kanaler valjs har en avgorande roll for hur marknadsforingen lyckas.
Eftersom det kostar mycket att anvanda sig av vissa kanaler blir misstagen véldigt dyra om
de valjs fel. Genom att hitta malgruppens lasvanor, fritidsaktiviteter och arbetsmiljo hjalper
det att hitta de réatta kanalerna. Konstproduktioner hamnar latt i skymundan nér det géller
annonser, reklamfilmer och utomhusreklam. For att en annan pjas eller ett annat
evenemang har anvant sig av en viss marknadsféringskanal behdver det inte ge samma

resultat som for den egna pjasen (Lindfors, 2005, s. 134-136).

Som foljande kapitel beskriver jag de marknadsforingskanaler jag har planerat anvanda for
musikteatern ”On”. Kapitlet avslutas med ett GANTT-schema dér jag visar nar de olika

kanalerna kommer att borja anvéandas.

6.1 Internetmarknadsforing

Marknadsforing pa internet, ocksa kallat onlinemarknadsféring, ar att anvanda webben
eller e-post for att bli synliga och rent av gora direkt forsaljning. Internetmarknadsforing
kan delas in i tre specifika delar: webbmarknadsforing, e-postmarknadsféring och social
media marknadsféring. Med webbmarknadsféring menas hemsidor, antingen egna sidor
eller ocksa dar bara reklam for t.ex. sin produkt visas. E-postmarknadsforing kan ske bade
till nuvarande kunder och aven framtida relevanta kunder. Det har kraver da att det finns
ett kundregister till forfogande. Den sista delen &r social media. Dit hor t.ex. Facebook,
YouTube, Twitter och bloggar. Pa de har medierna kan bade reklam och marknadsféring
anvéndas (Beal, 2014).

| dagens lage ar sociala medier det bésta sattet att marknadsfora sig via. Flera ganger per
vecka dyker nya evenemang upp pa Facebook, en ny blogg startas och nagon laddar upp en
film p& YouTube. Ett latt satt att f& ”On”:s malgrupp medvetna om evenemanget ar att

skapa ett evenemang pa Facebook. Att da ha en relevant och palitlig vard for evenemanget



23

ar viktigt sa att alla vet vem som &r arrangor. Det har forutsatter att det endera finns en
person som heter ”On” eller liknande, eller att vi skapar en sida som det gar att “gilla” och
fran den skapar evenemanget. Det finns ocksa en grupp pa Facebook som heter ”Kimitoon
Kultur — Kemionsaari Kulttuuri” dér kulturella evenemang delas. Den h&r gruppen ar inte
bara for befolkningen pa Kimitoon och det finns flera personer som bor i andra delar av
Aboland som ocksé ar med i gruppen. Det har gor att ifall evenemanget ”On” delas i den

har gruppen far ocksa personer utéver de planerade malgrupperna information.

En annan social media ”On” kommer att vara synlig pa ar YouTube. Planen ar att géra
korta filmer om bade pjasens innehall och ocksda om hur arbetsgruppen bakom
musikteatern jobbar. Att redan i borjan av marknadsforingen fa publiken delaktig gor att de
blir mer intresserade och forhoppningsvis vantar forvantansfull pa foljande videoklipp.
Under sommaren 2014 har Kimitoon ocksa startat med Lokal-Tv och uppdaterar videon
om lokala evenemang och handelser cirka en gang i veckan pa sin YouTube-kanal.
Bitrddande producent har redan haft kontakt med Kim Westerlund som ar ansvarig for

Kimitodns Lokal-tv om samarbete.

Till ungdomsmusikalen ”Schacki” skrevs en blogg via tidningen Véastra Nyland som en del
av marknadsforingen. Producenten for ”Schacki” anser att det var bra att ha en levande
marknadsforing och har ocksa fatt positiv feedback for den. Alla inblandande i
ungdomsmusikalen kunde skriva ett inldgg om till exempel en évning eller tankar kring
musikalen (personlig kommunikation med Annette Strém,10.9.2014). Det finns flera
alternativ for att skriva en blogg for musikteatern. Kimitodns kommun har en egen blogg
dar arbetare skriver om aktuella handelser, dock har den inte uppdaterats alls under detta
&r. Ett annat alternativ ar att samarbeta med tidningen Abo Underréttelser dar det redan
finns en ”Kulturblogg”. Det alternativ som skulle lampa sig for musikteatern ”On” &r att
starta en helt ny blogg som skulle delas bade via Kimitoons Facebooksida och
Kulturgruppen.

Kimitdins kommun har en egen hemsida dér det finns en héndelsekalender via evenemax.fi
om vad som sker bade pa Kimitoon och i resten av Svenskfinland. Har kommer
musikteatern att fa synlighet i hela Svenskfinland. Ocksa sidan teater.fi har en
handelsekalender dar teatrar runt om i Svenskfinland marknadsfors. Dar finns info bade

om amator- och proffsteatrar.
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6.2 Planscher

En av marknadsforingens traditionella verktyg nér det galler teater &r att trycka produkter,
sd som planscher. Att uttrycka sig med bilder och farger ar ett latt satt att fA manniskors
uppmarksamhet. Det som behovs beaktas fore alla olika marknadsféringskanaler borjar
anvandas ar vilka farger och vilken textstil som ska forekomma som en rod trad via alla
kanaler. Vissa farger passar battre ihop med vissa sa det krdvs en viss kunskap om hur
farger véljs (Hytti, 2005, s. 96).

Planscher anvands till de flesta evenemang och det kommer att anvéndas i
marknadsforingen av ”On” ocksé. Inom teaterbranschen och ocksé i ”On”:s arbetsgrupp
finns manga kreativa personer som kan ge synpunkter pd hur planschen ska se ut.
Mojligheten finns ocksd att anvanda sig av exempelvis Kimitoons gymnasiums
bildkonstelever som far gora forslag pa planscher. Ifall kostnaderna blir for hoga behdévs
planscherna inte tryckas, utan kopiering ger ocksa ett lika bra resultat. Den har
marknadsforingskanalen kommer att anvandas framst for att fa malgruppen i skolor och
dagis intresserade. Sma flyers kan ocksa produceras for att skickas med hem fran skolor

och dagis s att ocksa familjerna latt far information om pjasen.

6.3 Word-of-mouth

Word-of-mouth, ocksa kallat WOM, har pa nagra ar blivit en av huvudkallorna till vad
maéanniskor vet, kdnner och gér. WOM foérekommer i dagens lage alltmer naturligt och i
manga fall &r det inte ens marknadsforarens avsikt att starta WOM-reklam. De flesta
méanniskor vill rekommendera eller inte rekommendera en produkt eller tjanst till sina
vanner och slaktingar. De, i sin tur, berattar det vidare till sina vanner och slaktingar. Pa
detta satt startar Word-of-Mouth-reklam och kan bidra till ett Okat intresse utan att

marknadsforare behdver satsa sérskilt mycket (Buttle, 2014).

Pa Kimitoon ar WOM ett bra alternativ, eftersom det ar en liten ort dér befolkningen garna
pratar om sina upplevelser och sina asikter kring den. Till exempel kan ungdomarna som é&r
med i pjasen berétta for sina klasskamrater och foraldrar, och de i sin tur beréttar detta
vidare till sina familjer och arbetskolleger. Som sagt kommer det att skapas ett evenemang
pé& Facebook for ”On”, dar gar det att bjuda in Facebookvanner och de kan i sin tur bjuda

in sina vanner. Det har &r ocksa en sorts Word-of-Mouth.
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6.4 Levande marknadsforing

Tid och kreativitet ar nagot teatrar satsar mycket pa i marknadsféringen, pa grund av liten
budget men en desto stérre kunskap om kreativitet. Att éverraska sina kunder nar de minst
anar det kan ge en positiv betydelse till storre publik. Ett roligt exempel under vintertid &r
att bygga snogubbar pa olika stallen med skyltar i handerna som ger information om
pjasen. Ocksa att lamna sma lappar med endast ett ord och en lank till ett Facebook-
evenemanget ar exempel pa levande marknadsforing (Osteraker, 2011).

Levande marknadsforing skulle kunna fungera pa Kimitoon. Som tidigare namnt (i kapitel
4 Marknadsforing av evenemang) kan exempelvis skadespelarna leva in sig i sina roller
och ga ut bland befolkningen i sina rollklader. Att pa eftermiddagen ga in i en butik och ge
ut smé flyers angdende ”On” eller kanske sjunga en kort del av en Iat frn pjasen, ar ockséa
exempel pa levande marknadsforing. | teaterbranschen ar mojligheterna oandliga och i
musikteaterns fall maste marknadsforingen nd en ny niva for att ocksa na malet gallande

publiksiffror.

6.5 GANTT-schema

Ett GANTT-schema é&r ett populart och anvéndbart sétt att visa nar aktiviteter eller
uppgifter ska ske. Pa den vanstra sidan av schemat finns de olika uppgifterna och langs den
ovre axeln finns en tidsskala. Varje uppgift har en starttid och ett slutdatum som ska vara
latt att lasa utifran schemat. (Timmreck, 2003)

Eftersom marknadsféringskanalerna &r de viktigaste verktygen for musikteatern ”On” &r de
placerade pa den vanstra sidan av tabellen. Langs den 6vre axeln har jag valt att dela upp
tiden i wveckor, sa att alla kanalerna inte kommer att borja samtidigt.
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GANTT-schema December Januari Februari Mars April
Marknadsforingskanaler Vecka|49 50 51 52( 2 3 4 5( 6 7 8 9|10 11 12 13 14|15 16 17 18
WOM

YouTube

Blogg

Gilla-sida pa Facebook

Evenemang pa Facebook

Lokal-Tv

Evenemax.fi

Teater.fi

Levande marknadsforing

Figur 2 GANTT-schema

Som GANTT-schemat visar kommer marknadsforingen starta med Word-of-Mouth. Det
verktyget har egentligen redan anvénts sedan ”On” borjade planeras. Att prata om pjasen
sd mycket som majligt ar den lattaste och billigaste metoden av alla. Redan fore jul ar
planen att korta videoklipp ska publiceras pa YouTube och delas i relevanta Facebook-
grupper for att gora potentiell publik intresserad. Eftersom alla ungdomar har jullov
kommer det att vara mojligt att ha 6vningar under den perioden och da kunde det vara ett
bra alternativ att borja skriva en blogg da. Efter jullovet &r det att satsa pa Facebook som
géller. Bade en “Gilla-sida” och ett evenemang kommer att skapas. Samtidigt kommer
aven Lokal-Tv med i bilden dar jag hoppas att samarbetet lyckas. I och med det ar

marknadsféringen synlig pa flera olika medier samtidigt och det ska leda till succé.

For att utvidga marknadsforingen for ”On” ytterligare finns det tvd handelsekalendrar pa
evenemax.fi och teater.fi dar evenemang i hela Svenskfinland marknadsfors. Tack vare att
det finns en stor miangd finlandssvenska teatrar hoppas jag att ryktet om ”On” sprids i
snabb takt och det kommer publik fran andra kommuner &n bara Kimitoon. Som en sista
marknadsforingskanaler vill jag satsa pa levande marknadsforing. Det &r en relativt ny och
en inte s mycket anvand metod och har ser jag potential for att gora musikteatern ”On”

speciell redan i marknadsforingsskedet.
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7 Avslutande diskussion

Syftet med det har examensarbetet var att skriva en marknadsplan for musikteatern ”On”,
som jag kommer att vara huvudproducent for. Musikteatern kommer att ordnas i april 2015
s det har arbetet kommer vara ett underlag for hur arbetsgruppen kommer att jobba ju
narmare premidren narmar sig. Framst handlar det hdr examensarbetet om
marknadsforingen som &r ett av mina ansvarsomraden i rollen som producent. Férutom att
den har marknadsplanen hjalper just ”On:”s arbetsgrupp kan det har arbetet ocksé vara till

nytta till andra som startar en ny teater och vill ha idéer om marknadsféring.

Eftersom det inte finns allt for mycket information om hur en marknadsplan for en
musikteater, eller ens teater, skrivs har jag modifierat de vanligaste huvudavsnitten i en
marknadsplan for féretag och &ven lagt till egna avsnitt. De fyra huvudavsnitten jag har
valt ar de jag sjalv anser att ar relevanta for mitt arbete. Ocksa innehallet i avsnitten har jag

andrat sa att det passar till att marknadsféra en musikteater.

| borjan var det svart for mig att hitta den roda traden genom hela arbetet, men under
processens gang blev jag mer och mer saker pa marknadsféringen och marknadsplanens
teori. Nar arbetet borjade skrivas fanns det inte heller s3& mycket information om

musikteatern ”On” men ju mera arbetet framskred, desto mera information fanns det att fa.

For att gora det har arbetet battre kunde intervjuer och enkater ha gjorts for befolkningen
pa Kimitoon. Da skulle marknadsplanen vara mer omfattande och grundligare. Efter att
teatern har visats kan en enkat goras for att underséka om vad befolkningen pa Kimitoon
ansdg om marknadsforingen av musikteatern, for att nasta gang gora marknadsforingen
annu effektivare. Det jag tycker skulle vara mest intressant att veta ar var publiken fick
reda pa musikteatern. Jag hoppas forstas att den levande marknadsforingen jag har planerat
att anvanda mig av som sista marknadsféringskanal gor pjasen mer intressant och att

publiken redan i det skedet ser sig som en del av pjésen.

Det viktigaste for att fa marknadsforingen att lyckas for musikteatern kommer att vara att
hitta de mest lampade malgrupperna for den har pjasen. For det kravs en noggrannare
undersokning och ocksa att hitta mojliga atgarder som kan goras ifall nagra av de bestamda
malen inte uppnas. De atgarderna kan exempelvis vara att sénka pa biljettpriser eller ordna

en teaterresa fran narliggande kommuner till Kimitoon.
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Eftersom jag sjalv inte ar erfaren inom teaterbranschen var det mycket intressant att l&sa
om teatern i Finland och ocksa om producentens roll i en teater. Jag har ett enormt intresse
for musik och musikaler och att nu fa jobba som huvudproducent for en musikteater
kommer att ge mig mycket. Tack vare att jag har sett en méngd olika teatrar och musikaler,
bade i Finland och i Sverige, tycker jag att det kan hjalpa mig att producera en lyckad
musikteater pa Kimitoon. Dessutom &r det en fin erfarenhet att jobba som producent och

att fa chansen att gora det i sin hemkommun é&r ett hedersuppdrag.
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