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Syftet med detta lardomsprov var att skapa en marknadsforingsplan fér Smides-
dagen 2015. En undersokning pa vad man borde gora for att
forbattra marknadsforingen av Smidesdagen har gjorts, samt hur man pa bésta vis
skall lyckas na ut till de kundsegment som man inriktar sig pa. Malet med mark-
nads-foringsplanen var att locka bade nya potentiella besokare och tidigare
besokare till Kimo Bruk.

I den teoretiska delen presenteras marknadsforingsplanering, marknadsforing av
evenemang samt skapande och utformning av en marknadsforingsplan. | den
empiriska delen genomfdrdes undersokningen med hjélp av en kvalitativ metod.
Individuella semistrukturerade djupintervjuer med atta respondenter i aldern 22-
68 ar gjordes. Respondenterna ar indelade i tva kategorier, fyra personer per kate-
gori. Den ena kategorin bestod av arrangoérer/involverade och den andra kategorin
var besokare. Fragorna var kopplade till den teoretiska delen, och marknads-
foringen for evenemanget.

Resultatet av denna undersokning visade att majoriteten av besokarna hor till den
aldre profilen (40+). Det framkom att de marknadsforingskanaler som anvénts
mest &r annonser i tidningar och affischer. Resultatet visar aven att besdkare av en
yngre aldersgrupp finner information om evenemanget via internet, medan de
aldre hittar information i tidningar och affischer. Man har anvént sig av de
marknadsforingskanaler som var bast ldmpade for det huvudsakliga kund-
segmentet, men dven Ovriga potentiella besokare togs i beaktande vid utformning
av marknadsforingsplanen. Marknadsforingsplanen anvandes endast till en viss
del p.g.a. brister i tidsplanering och personalstyrka. Som ett resultat av det,
uppgick besokarantalet till ungefar det samma som forra aret.

Amnesord Marknadsféring, evenemang, marknadsféringsplan, plats
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The aim of this thesis was to create a marketing plan for Smidesdagen 2015. An
inquiry has been done in order to find out the best way to improve the marketing
of this event, and how to successfully attract the accurate customer segment. The
goal of this marketing plan was to appeal to both new potential visitors and earlier
visitors to Kimo Bruk.

The theoretical part will describe marketing planning, marketing of an event and
the creation and designing of a marketing plan. In the empirical part an inquiry
has been done using a qualitative method. Individual semi-structured deep-
interviews have been done with eight respondents in the age of 22-68. The
respondents are divided into two different categories, four individuals per
category. The first category consisted of organizers/participants and the other was
visitors. The questions were connected to the theoretical part, and marketing of
events.

The result from this inquiry showed that the majority of visitors are of an older
profile (40+). It showed that the most used marketing channels were
advertisements and posters. The result also shows that visitors of a younger age
find information regarding the event on internet, while older people find it in
advertisements and posters. The marketing tools that were most suitable for the
main customer segment were used, but also other potential visitors were
taken into consideration when creating the marketing plan. The marketing plan
was only partly used because of lack in time management and personnel
resources. As a result, the amount of visitors was more or less the same as last
year.
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1 INLEDNING

Att skapa en marknadsforingsplan for ett evenemang ar inte alltid det enklaste.
Manga faktorer skall tas i beaktande innan man ens kan paborja planerings-
processen. B.la. sa maste man ta i beaktande vilket slags evenemang det handlar
om, vilka kundsegmenten &ar och en valdigt viktig faktor ar ocksa budgeten.
Marknadsforing kan vara valdigt dyr, beroende pa vilka marknadsforingskanaler
man anvander sig av. Valet av marknadsforingskanaler ar en viktig del i
marknadsforingsprocessen, man maste ta i beaktande vilka marknads-
foringskanaler det I6nar sig att anvanda for att lyckas na ut till de ratta

malgrupperna.

Detta lardomsprov handlar om att skapa en marknadsforingsplan for sommar-
evenemanget Smidesdagen. Det &r en av sommarens hdjdpunkter for Kimo Bruk,
och evenemanget anordnas arligen forsta veckoslutet i juli. Verksamheten skéts av
Oravais hembygdsférening — Kimo Brukssektionen som &r arrangdr av
Smidesdagen. Genom att utféra en kvalitativ undersdkning i form av djup-
intervjuer sa har man lyckats utforma en marknadsféringsplan for det
kommande arets Smidesdag. Marknadsforingen for hela verksamheten vid Kimo
Bruk &r i dagslaget ett problem som inte har atgardats. Darfor vill man satsa pa att
gora en marknadsforingsplan for Smidesdagen, eftersom evenemanget ar

foreningens storsta satsning under aret.

| examensarbetet framkommer en utforligare beskrivning av de teoretiska
referensramar som anvants. | teorin bekantar man sig med bl.a. evenemangs-
turism, evenemangsplanering, marknadsforingsplanering och marknadsforing av
evenemang. | den empiriska delen finner man en utforligare beskrivning av den
underskningsmetod man valt att anvanda i lardomsprovet. Resultaten fran den
empiriska undersokningen har faststallts i form av en marknadsforingsplan, aven
en beskrivning av ett atgardsprogram for evenemanget har gjorts. Slutligen foljer

en sammanfattning, utvardering och forbattringsforslag for framtiden.



1.1 Problemomréade

| dagsléget ar marknadsforingen ett problem for evenemanget, eftersom man inte
vet vilka marknadsforingskanaler som &r bast lampade for att nd ut till den
onskade malgruppen. Man bor darfor forst och framst ta reda pa vem som &r den
storsta malgruppen, darefter ta reda pa vilka marknadsforingskanaler man borde
anvanda utgdende fran det. For att lyckas gora en marknadsforingsplan kravs det
att man tar i beaktande nuvarande laget for verksamheten, samt tidigare
marknadsforingsatgarder. Man bor dven ta i beaktande budgeten for marknads-
foringsinsatserna, eftersom den begransar vilka marknadsféringskanaler man kan

anvénda sig av.
1.2 Syfte

Syftet med detta lardomsprov é&r, att undersoka vad man borde goéra for att
forbattra marknadsforingen av Smidesdagen. En undersékning kommer att goras,
dar man tar reda pa nulagets marknadsforing for Smidesdagen sett ur tva olika
perspektiv, ndmligen ur arrangdrerna/involverade och besdkarnas synvinkel.
Malet med lardomsprovet ar att skapa en marknadsforingsplan for arets
Smidesdag. Planen skall &ven kunna anvéndas i framtiden for hela verksamheten

och evenemanget i sig.
1.3 Avgransning & val av metod

Marknadsforing och evenemang éar ett brett omrade att skriva om, darfor har man
valt att fokusera pa det mest vasentliga i den teoretiska delen d.v.s. evenemangs-
marknadsforing, evenemangsplanering samt skapandet av en marknadsforings-
plan. 1 den empiriska delen kommer man att anvanda sig av en kvalitativ metod.
Metoden som anvénts ar semistrukturerade djupintervjuer, intervjuerna har gjorts
individuellt med atta personer som é&r indelade i tva kategorier: arrangorer/
involverade och besokare. | undersokningen ligger fokusen framst pa marknads-
foringen i nuléget, utvecklingsmojligheter samt forbattringsforslag och idéer. Man

vill &ven ta i beaktande evenemangets styrkor, svagheter, mojligheter och hot.
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1.4 Kimo Bruks historia

Kimo Bruk grundades ar 1703 av handelsman Peter Heijke fran Stockholm som
aven dgde Orisberg. Smidesverksamheten paborjades ar 1704, men upphdrde da
ryssarna brande ner alla byggnader pa omradet efter slaget vid Napue i Storkyro
1714. Verksamheten upptogs pa nytt 1723, da nya byggnader uppforts. Fran och
med 1811 hade man &ven kvarn- och ségverksamhet vid Ovre Bruket, men
kvarnen upphorde ar 1920 och sagen stangdes 1962. Kimo Bruk har under aren
haft stor betydelse for byns invanare och dven Gvriga ortsbor. Férutom arbetet i
smedjorna, sa pagick en livlig byggnadsverksamhet under en lang tid. Brukets
produkter var av mycket god kvalité och stdmplades med KB, vilket stod for
Kimo Bruk. Det var stor efterfragan pa produkterna i Finland och Sverige och
aven utomlands. Deras huvudprodukt var stangjarn, men aven andra produkter
smiddes, t.ex. ankare, grytor, spikar och verktyg. Pa 1920-talet har bolaget sysslat
med elproduktion och eldistribution, och i slutet av 1925 framtradde direktor
Smeds ett anbud av leverans av elstrom till Oravais och Vora. (Oravais hem-
bygdsfdrening 1997, 9-16)

I ungefar 200 &r var Kimo Bruk ett jarnbruk, ett av de f& i Osterbotten. (Broschyr
1, se bilaga 4) Bruket dndrade verksamhetsomrade kring 1930-talet till Oravais
Kladfabrik Ab och ar 1977 bildades koncernen Oy Keppo Ab. De bérjade med
slippappertillverkning, palsdjursuppfodning, el-distribution och konfektion.
(Broschyr 2, se bilaga 4) En av arrangorerna som éar f.d. projektledare vid Kimo
Bruk berédttade féljande: Pa 60-talet ordnades en Kimo Bruks dag via KWH
koncernen. Redan da sag byborna stor potential i denna resurs, tack vare dess
historia och naturskéna omrade. Den forsta riktiga Smidesdagen arrangerades ar

1979, och da uppgick bestkarantalet till ca 100-150 personer.
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1.5 Kimo Bruk i dagslaget

Idag &r det fortsattningsvis KWH-koncernen som &ger Kimo Bruk, men det &r
Oravais hembygdsférening r.f. och Kimo Brukssektionen som bedriver museet,
galleri, sommarteater och olika mindre evenemang under arets gang, men deras
storsta satsning under aret ar Smidesdagen eller Bruksdagen som den ocksa kallas.
(Broschyr 1, se bilaga 4) Smidesdagen ar ett aterkommande evenemang som
ordnas arligen forsta veckoslutet i juli. Under dagen kan man b.la. strosa runt pa
gammaldags torg, lyssna pa sang och musik, se pa smidesuppvisning samt den
sedvanliga och hogtidliga utdelningen av Fanny Smeds stipendiet. (Kimo Bruk
2003). Under varje sommar ordnas dven sommarteater vid Ovre Bruket, det finns i
Kyroboas och ar en del av Kimo Bruk. Premiaren for forsta pjasen holls ar 1986
och ar 1990 byggdes en vridldktare med plats for 375 besokare. (Oravais teater
2015). Utover teaterverksamhet ordnas dven smideskurser av foreningen Kimo
smeder varje sommar och host. Via bokningar ordnas guidade rundturer vid Kimo
Bruk, en av héjdpunkterna under turen ar besoket i museet. Kimo Bruks museum
ar Osterbottens enda jarnbruksmuseum, som &r inrymt i ett gammalt jarnmagasin
fran 1763. (Kimo Bruk 2003)
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2 EVENEMANG

Ett evenemang ar en handelse som intraffar pa en specifik plats vid en specifik
tidpunkt. Detta betyder inte att alla evenemang som ordnas alltid dger rum pa
samma stalle eller ar exakt likadana. Det finns olika definitioner pa vad ett

evenemang dr, bland annat Silvers foreslar att ett evenemang ar foljande:

"The gathering of people at a specified time and place for the purpose of celebra-
tion, commemoration, communication, education, reunion and/or leisure”.

Manniskor traffas vid en sarskild tidpunkt och plats for att uppna ett syfte. Det
kan vara for att fira ndgot/nagon, en minnestund, ett kommunikationstillfalle,
utbildningstillfalle, en aterforening eller for fritid. Nar dess syfte ar slut sa ar dven
evenemanget over. (Jackson 2013, 1-2) Ett evenemang dr nagot som sker och inte
enbart existerar, det storsta problemet kan vara att ndgon maste se till att det
hander. For att ett evenemang skall lyckas krévs en hel del arbete, en individ eller
en grupp individer som ser till att det blir verklighet. Detta géller alla evenemang,
oavsett storlek. Varje liten detalj &r nddvandig och skall tas i beaktande. Ett av de
centrala stegen vid planering av ett evenemang ar att identifiera de uppgifter som
behdver uppnas for att skapa ett lyckat evenemang. (Watt 1998, 2)Det finns flera
definitioner av evenemang, har foljer ytterligare tva definitioner:

1. Ett speciellt evenemang &r, enstaka héndelser utformad till att uppfylla
specifika behov under en viss tid.

2. Lokala samhélleliga evenemang kan definieras som en aktivitet, vilket
etableras for att involvera lokalbefolkningen till en gemensam upplevelse
som gynnar likasinnade (Wilkinson)

Har beskrivs Goldblatts (2011) definition av ett special evenemang. A special
events recognises an unique moment in time with ceremony and ritual to
satisfy specifik needs” Definitionen kan variera beroende pa olika situationer,
men denna definition passar inte for sportevenemang, maéssor, produkt-
lansering 0.s.v. Enligt Getz (1997) dr ett speciellt evenemang en mojlighet for
fritid, social-, eller kulturella upplevelser som inte hor till den alldagliga

upplevelsen for kunden. (Shone & Parry 2004, 3)
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2.1 Evenemangsturism

Evenemangshantering och evenemangsturism tacker en stor del av planerade
kultur-, sport-, politik- och affarstillfallen. Allt fran mega-events och
varldsomfattande maéssor till festivaler i mindre samhallen. (Getz 1997, 1)
Evenemang é&r ett vitt begrepp och evenemangsturism anses vara ett av besoks-
naringens mest expanderade och l6nsamma segment. Evenemang &ar en handelse
som &r avgransad i tid och rum, dér en arrangor, ett antal deltagare och ett fast
program kan urskiljas. Evenemanget skall ocksa ha en betydelse for platsen ifraga
och vara av en viss storlek. En del platser kopplas ihop med evenemang, t.ex. en
plats som bara forvandlas till destinationer for en bestdmd tid nér ett visst
evenemang intraffar. For att lyckas fanga mediers- och malgruppers intresse lonar
det sig att satsa pa differentiering for att skapa ett spektakulart evenemang.
(Mossherg & Johansen 2006, 136)

Evenemangsturism var en ny term under 1980-talet. Nu &r den etablerad pa
marknaden, och en viktig komponent vid utformning av marknadsforings-
strategier for destinationer och platser. Fran ett marknadsforingsperspektiv sa
liknar evenemangsturism &ventyr, sport, ekoturism och 0Ovriga speciella
marknader, som dr av intresse. Alla destinationer och samhéllen kan effektivt
skapa evenemang genom att satta sig in i besokarens/turistens roll.
Evenemang kan aven se till att besokarna kommer i kontakt med de sociala,
ekonomiska, kulturella och miljébetingade roller som de flesta destinationer redan

erbjuder. (Getz 1997, 2) Getz presenterar tva betydelser av evenemangsturism:

1. Systematisk planering, utveckling och marknadsféring av ett evenemang
som en turistattraktion.

2. Ett segment som bestar av manniskor som reser for att delta i ett
evenemang, och/eller som kan bli uppmuntrade till att delta i ett
evenemang medan de &r bortresta. (Getz 1997, 16)
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2.2 Evenemangsplanering

En vilplanerad och utforlig evenemangshantering leder till ett lyckat evenemang,
det spelar ingen roll om evenemanget &ar lokalt eller internationellt. For att det
skall utforas effektivt kravs det att organisationer och individuell hantering av
principer och utférandet tas omhand, eftersom de ar avgodrande for att man skall
lyckas med effektiv evenemangshantering. De huvudsakliga funktionerna vid

evenemangshantering ar:

- Skapande

- Problemldsning
- Motivering

- Kontroll

- Planering

- Organisation

- Kommunikation

I planeringsprocessen for planering av evenemang ar skapandet det forsta steget i
planeringsprocessen. Initiativet till att borja skapa ett evenemang kommer fran
hypoteser som uppstar tack vare genomforda studier som kan testas. For att lyckas
skapa en bas for konceptet krdvs innovativt tdnkande och kreativitet. En duktig
evenemangsplanerare kan koppla samman passande idéer eller uppgifter for att
kunna uppna de identifierade malen pa ett innovativt och motiverande sétt.
Probleml6sning &r en vésentlig fardighet vid atgarder for evenemang. Problem
kan alltid uppstd, och da kravs det att arrang6ren har en positivt och innovativt
tdnkande for att 16sa dem. Problemldsning &r nara kopplat till risk hantering d.v.s.
formagan att 16sa problemet innan det eskalerat till en kris situation. Det &r viktigt
att forst identifiera problemen, sedan sammanstélla olika alternativ for att kunna
I6sa problemet. Darefter védlja man den bdsta l6sningen, utfora den och fortsétta

sedan att gora observationer for att sakerstélla att den valda metoden fungerar.

Att halla personalen motiverad ar ocksa ett viktigt steg i planeringsprocessen. En
fordel med planering av evenemang &r att manga redan &r involverade tack vare

deras engagemang.
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Den forsta vitala delen &r att personalen har en klar bild 6ver evenemangets syfte
och malsattning. Atmosfaren for evenemanget bor vara realistisk, 6ppen och arlig
fran borjan till slut, och alla involverade bor alltid vara informerade. Arrangdren
skall se till att forsta det som motiverar personalen och se till att méta individens

eller gruppens behov.

Kontroll handlar om 6vervakning av verkstéllandet for system och tillgangar, och
ar nésta steg i planeringsprocessen. Vid kontrollhantering skall man se till att det
som borde goras faktiskt gors eller kommer att goras. Detta steg ar avgorande i
evenemangsplaneringen eftersom det ar nddvéandigt att saker borjar intraffa, och
att det inte enbart lovas att det skall ske. Man kan skapa ett kontrollsystem for att
se till att olika mal uppfylls inom ett bestamt tidsschema. Ratt kontrollering

forsékrar ett ordentligt resultat.

Noggrann planering &r den priméra faktorn for att astadkomma ett bra evenemang.
| planeringsprocessen handlar det om att lagga upp mal och vilja béasta tillvaga-
gangssdttet for att uppna dem. Det finns tre typer av planer som borde inga vid

planering av evenemang:

> Strategiska planer vagleder en organisation mot dvergripande malsattning,
tar i beaktande omfattande influenser sd som: politiska, miljoméassiga
ekonomiska etc.

> Specifika planer ar utformade till att uppfylla specifika mal, ex.
uppskattning av budgeten, produktion av resurser 0.S.v.

» Administrativa, organisations och strukturerade planer forklarar hur

malsattningen skall uppnas.

Planeringen &ar dyrbar eftersom den reducerar tveksamhetet hos arrangdrerna, samt
fokuserar pa och uppmarksammar malen. Planeringen ser till att det medvetet
produceras rationella enheter, och forsékrar att lampliga kontrollsystem etableras.
Ett evenemang ar beroende av tid. Uppgifter som genomforts inom tidsramen kan
resultera i ett lyckat evenemang, om nagon forsening infaller kan det bli
ddesdigert. Planeringen skall vara genomtankt, noggrann och detaljerad. Nagra

andra koncept inom planering namns ocksa i boken, dessa ar: beslutsfattande,
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team building, delegation, ledarskap, personalvardering och skolning: auktoritet,
ansvar och befogenhet samt krishantering. Till sist nd&mns dirigering for personal,
moten och tid: personal hantering, tidshantering och dirigering av méten. (Watt
1998, 23-33)

Det nast sista steget i planeringsprocessen ar organisation. Organisation och
kommunikation ar de tva viktiga och centrala delarna i evenemangshanterings-
processen. Organisation kan beaktas som fdljande: beslutsamhet av speciella
aktiviteter som kommer att genomféras gentemot malsattningen; insamling av
dessa aktiviteter till relevanta strukturer, och férdelningen av insatserna utgaende
fran malsattningen, till den passande gruppen eller individer. Framférandet av en
struktur, och definiering av vem som gor vad, &r ett huvudsakligt steg for att skapa
ett evenemang. Effektiv koordination leder till bra koordination, darmed en

effektiv organisation.

Bland individer och mellan organisationer & kommunikation en viktig faktor,
bade extern och intern kommunikation ar viktig for framgangsrik evenemangs-
hantering. Innan en organisation véljer hur den kommunicerar, skall man ta i
beaktande syftet med kommunikationen. Kommunikation kan ha flera mal-
sattningar. Att sanda eller motta ett meddelande, utbyta information, forsékra
fullstandig forstaelse och astadkomma ratt agerande. Om ingen av dessa mal
bemots, ar antagligen meddelandet opassande eller ineffektivt. Kommunikationen
for evenemang bor resultera i ett agerande eller atminstone ett utbyte av

information. Man kan anvénda sig av olika metoder for kommunikation.

v" Verbal kommunikation
En vanlig metod som anvénds, men som inte alltid &r lamplig vid
evenemangshantering, eftersom den ibland inte bevittnas av andra eller
returneras till mottagaren. Det kan vara svart att finna tid for ett méote

ansikte-mot-ansikte.
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Icke-verbal kommunikation
Intraffar alltid vid ett méte med personen, icke verbal kommunikation
handlar om handgester, kroppssprak, &gonkontakt och personligt

bemotande.

Skriftlig kommunikation
Antagligen den vanligaste anvanda metoden inom evenemangshantering,
men anvands oftast ineffektivt och omattligt. Pappersarbete bor hallas till

ett minimum p.g.a. att det &r tidskrdvande, och latt gloms bort.

Visuell kommunikation
En véxande metod som anvands allt oftare, t.ex. videor anvands vid
skolning av personal och vid framfoérande av en produkt. Metoden ser till

att skapa och behalla intresset hos ahorarna.

Elektronisk kommunikation

Den snabbaste utvecklingen sker genom elektronisk kommunikation:
datorer, e-mail, internet, fax och mobiltelefoner. Radio ar ocksa anvandbar
for de flesta evenemang, avancering inom radio teknologi &r viktigt. (Watt
1998, 35-40)

Olika typer av evenemang

Det finns manga olika typer av evenemang som ordnas arligen runt om i vérlden.

Genom att ordna dessa evenemang som har samma karaktaristiska drag i samma

kategorier &ar det enklare att ha det organiserat. Det finns tva huvudsakliga stt att

konstruera ett evenemang: storleken pa evenemanget samt typ av evenemang.

Enligt Bowdin finns det fyra olika storlekar pa evenemang.

Lokala eller samhallsevenemang

Dessa evenemang ar oftast sma till storleken och ordnade inom en viss
geografisk radie. (Jackson 2013, 3) Smidesdagen vid Kimo Bruk &r ett
exempel pa ett lokalt evenemang. Det ordnas under sommaren pa samma

plats, vid samma tidpunkt varije ar.
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Omfattande evenemang

Den hér typen av evenemang lockar till sig betydligt fler bestkare an en
lokal tillstallning. Aven media kan vara pé plats, de gor ocksa att dessa
evenemang far en positiv ekonomisk upphéjning. (Jackson 2013, 3) Ett
typiskt sadant evenemang kunde vara ett sport evenemanget som t.ex.
Euro hockey tour. Den innehdller fyra turneringar: Pragobanka
turneringen, Karjala turneringen, lzvestija turneringen och de svenska
hockey spelen. Fyra lander deltar i alla dessa kupper, representanterna ar
landslaget fran varje land var turneringarna halls d.v.s. Finland, Sverige,

Ryssland och Tjeckien. (Euro Hockey Tour 2014)

Hallmark evenemang

Storleken pa ett evenemang som detta behover inte majligtvis vara storre
an ett omfattande evenemang, dock sa ar ett Hallmark evenemang oftast
forknippat till en speciell plats. (Jackson 2013, 3) Termen “Hallmark
event” anvands for att beskriva ett aterkommande evenemang som innehar
betydande faktorer som t.ex. traditioner, dragningskraft, profil eller
publicitet som gor att evenemanget forser varden, samhdllet, eller
destinationen med ett konkurrenskraftigt évertag. (Getz 1997, 5) Juthbacka
marknad ar ett exempel pa ett sadant evenemang. Det ar Finlands storsta
loppmarknad som ordnas varje sensommar i Nykarleby, och lockar till sig
Over 30 000 bestkare och ndrmare 800 forsaljare. (Nykarleby 2015)

Mega-evenemang

Att ordna ett mega evenemang kraver enormt mycket tid och ar en dyr
process att genomfdra. Dessa ar oftast globala och medfér en ekonomisk
vinst till det land som arrangerar ett evenemang av denna sort. (Jackson
2013, 3) Vanhover och Witt (1987) betonade att ett mega evenemanget
maste ha formagan att attrahera publicitet varlden 6ver.
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Mega evenemang, oberoende av storlek eller innebdrd, &r sadana till-
stallningar som frambringar en extraordinar hdg grad av turism, synlighet i
media, prestige eller ekonomisk inverkan fér den destination eller samfund
som star som vard. (Getz 1997, 6) Eurovisionen ar ett varldsomfattande
evenemang som ordnas arligen, och har stor synlighet i media. Det land
som far aran att ordna denna tillstallning satsar oerhért mycket tid och

pengar, och det ger dessutom landet enorm publicitet vérlden 6ver.

Med tanke pa storleken sa finns det dven en viss hierarki av evenemangen. Vissa
ar viktigare an andra. Det baserar sig pa den inverkan samhallet, ekonomin och
politiken har pa detta. Desto mindre och mera okant ett evenemang ar desto stérre
satsning pa marknadsforingen kravs for att locka till sig volontarer, deltagare eller
kunder. Stérre och mera kénda nationella och internationella evenemang kraver
inte alls lika stor marknadsforingsinsats. Men det betyder inte att man skall satsa
mindre pa marknadsféringen for mega-evenemang och Hallmark evenemang
p.g.a. storleken. (Jackson 2013: 4-3)

2.2.2 Planerade evenemang

En klassifikation av evenemang &r nastan aldrig fullkomlig. Man har forsokt
sortera evenemang inom olika kategorier, genom att skilja dem at fran de som hér
till de allmanna omradena och de som &r av primart intresse till individuella och
sma, privata grupper. | figur 1 kan man se de sju olika kategorierna special
evenemang, samt vilken typ av tillstallning som passar in under vilken kategori.
Ett evenemang kan passa in i fler &n en kategori beroende pa omstandigheterna
och syftet med evenemanget. En av kategorierna ar kulturella festligheter och dar
inkluderas: festivaler, karnevaler, religios evenemang, parader och arvode
ceremonier. Vanligast forekommande tillstallning &r parader och processioner,
och historiska ceremonier av olika slag. Termen festligheter kan ocksa passa in i
nagon av de andra kategorierna.

Under kategorin sporttavlingar markeras skillnaden av om det ar fraga om
professionella deltagare eller amatOrdeltagare. Det finns flera variationer av sport-

tavlingar, vilket gor det svart att lyckas klassificera dem pa nagot globalt menings-
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fullt satt. En del tavlingar och sportaktiviteter ar endast till for ndjes skull, darfor
har man valt att placera dem i en enskild kategori.

Konst och underhallning &r evenemang som oftast handlar om firande, men é&ven
upptradanden och utstéliningar férekommer rétt ofta. De anordnas oftast for att
uppna en fortjanst. Affarer och handlande ar en bred kategori som tacker: méten,
konferenser, utstallningar, méssor, pengainsamlingar och offentliga evenemang.
Dessa evenemang kan antingen ordnas for privata foretag och forening, eller i
detaljhandels och utbyteshandels syfte.

Undervisnings-, och forskningsevenemang utgors av seminarier, workshops, och
kongresser. De &r utvecklade for att utbilda och lara och ger i utbyte information.
Den minsta kategorin som namns ar politiska och statliga tillfallen. Fast de hor till
den minsta kategorin utgor de anda en stor betydelse. Viktiga personer har alltid
dragit till sig uppméarksamhet, sa dven politiska tillstallningar och konventioner.
(Getz 1997, 6-7)

Evenemanget Smidesdagen skulle passa in under kategorin kulturella festligheter.
Eftersom evenemanget aterspeglar kultur och historia fran jarnbruket verksamhets
period, och lockar till sig personer som &r intresserade av kultur, historia och
gammal hantverkskonst. FOr nagra ar sedan pagick evenemanget i tva dagar och
kallades da for Smidesfestivalen, tillstallningen var da storre och lockade fler

besokare.

CULTURAL CELEBRATIONS SPORT COMPETITIONS PRIVATE EVENTS
-Festivals -Professional Personal Celebrations
-Carnivals -Amateur -Anniversaries
-Religious events -Family holidays
-Parades EDUCATIONAL AND -Rites de passage
-Heritage Commemorations SCIENTIFIC

-Seminars, Workshops, Social Events

ART / ENTERTAINMENT Clinics -Parties, galas

-Congresses -Reunions

s -Interpretive events

-Other performances

-Exhibits

-Award ceremonies RECREATIONAL
-Games and Sports

BUSINESS / TRADE for fun

-Fairs, Markets, Sales -Amusement events

-Consumer and Trade Shows

-Expositions POLITICAL / STATE

-Meetings and Conferences -Inaugurations

-Publicity events “Investitures

-Fund-raiser events -VIP visits
-Rallies

Figur 1. Kategorisering av planerade evenemang (Getz 1997, 7)
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3 MARKNADSFORING

| detta kapitel tar skribenten upp definitionen pa marknadsfcring, en beskrivning
av marknadsforing for evenemang, marknadsforingsplanering samt tva olika
marknadsforingsmodeller. De marknadsféringsmodeller som man har anvént sig
av ar marknadsforingsmixen och SWOT analysen. Marknadsforing ar ett véldigt
brett &mne och det finns ett flertal olika definitioner av marknadsforing. En av
dem ar Phillip Kotlers definition, han beskriver evenemangsmarknadsforing pa

foljande satt:

“The marketing concept holds that the key to achieving organizational goals con-
sists of determining the needs and wants of target markets and delivering the de-
sired satisfactions more effectively and efficiently than competitors”

Medan Michael Hall definierar det sa har:

“The function of event management that can keep in touch the event’s participants
and visitors read their needs and motivations, develop products that meet these
needs, and build a communication program which expresses the event’s purpose
and objectives ” (Watt 1998, 61)

Kotler menar att nyckeln till att uppna malet inom organisationen &r, att identifiera
kundens behov och efterfragan, och senare leverera den Onskade
upplevelsen/produkten mera effektivt &n konkurrenterna. Michael Halls definition
ar att evenemangshantering handlar om att féra samman involverade och besokare
genom att tolka deras krav och intressen, sedan utveckla en produkt som
uppfyller dessa krav, och bygga ett ”kommunikationsprogram” som beskriver

evenemangets syfte och mal.

Om man jamfor dessa tva definitioner, kan man hitta en gemensam rod trad. Bada
definitionerna inriktar sig pa kunden. For att lyckas uppna den ultimata
upplevelsen/produkten &r det viktigt att identifiera kundsegmentet: deras behov,
krav och intressen. Genom att uppfylla dessa faktorer, lyckas man skapa den

ideala slutprodukten/upplevelsen for den ratta malgruppen.
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Man kan saga att marknadsforingen har tva mal: att attrahera nya potentiella
kunder genom att skapa starkare kundvarde, och att behalla och utveckla
befintliga kundrelationer genom att leverera kundtillfredstallelse. Man delar alltsa
in kunderna i tva kategorier, nya och befintliga kunder. Kunden kan byta butik
men fortsatta med samma varumarke, kunden vet inte alltid vem som star bakom
och &ger varumarket. Hen kan byta varumarke men sedan komma tillbaka.
Framgangsrik marknadsforing kan anpassas for varor men ocksa for tjanster.
Marknadsforingen gors i bade traditionella och nya former, det senaste decenniet
har marknadsforingen fatt en ny uppsattning verktyg, som syftar till att na
konsumenten med ett direkt och personligt tilltal. | dagsldget handlar
marknadsforing om sa mycket mer an enbart att salja, det handlar om att
tillfredsstélla kundens behov. Forutsattningen att lyckas som foretagare kraver att
man forstar kundens behov, och énskningar samt utveckla produkter som skapar
kundvérde. Marknadsforing &r en process var individer och organisationer utbyter
varor och tjanster med varandra, mot en ekonomisk erséttning. For foretag ar det
viktigt att skapa en langvarig kundrelation. (Kotler, Armstong & Parment 2013,
9-11)

3.1 Marknadsforing av evenemang

Alla evenemang kraver marknadsforing, och att man planerar marknadsforingen.
Det kan handla om ett evenemang for slakt och véanner eller ett mera omfattande
evenemang for allmanheten. Oavsett vilket sa kravs marknadsforing for att na ut

till de ratta kundsegmentet.
Det finns flera marknadsforings-relaterade aktiviteter att ta i beaktande:

e forskning (om det géller ett allmant evenemang)

e intern marknadsforing, inom organisationen (personer som dr involverade i
planeringen av evenemanget, och de personer inom organisationen som
evenemanget ordnas for)

e extern marknadsféring, for allmanna evenemang eller evenemang var

extern PR kan anvandas till en fordel.
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En arrangdr som ordnar ett storre, mer omfattande evenemang kan ha lattare
tillgang till en storre budget an t.ex. ett mindre evenemang. (Smidesdagen ar ett
bra exempel pa ett mindre evenemang med en ansprakslos budget). Marknads-
foringen av ett sadant evenemang kunde basera sin marknadsforing pa effektiv PR
hellre an dyra reklamer och marknadsforingsverktyg. Genom att arbeta upp en
marknadsforingsplan kan organisationen/arrangoren identifiera vilken tillganglig

budget som finns.
Det finns tva olika satt att gora det pa:

Arrangoren presenterar budgeten och forklarar for teamet att utgaende fran den
skall man lyckas anvénda olika marknadsforingskanaler. Det andra sattet, (som
foredras fram Gver det forsta) ar att titta pa evenemangets syfte, och utgaende fran
det skapa en budget baserad pa det som behdver goras. Néasta steg i planeringen av
ett evenemang &r marknadsforingens handlingsplan eller lanseringsplan som man
aven kan kalla det. Det &r ett schema Over aktiviteter som bor goras fore
evenemanget, detta betyder att man maste uppskatta tiden for varje aktivitet som
bor goras. Det ar viktigt att ta reda pa ungefar hur lange marknadsforings-, och PR
arenden kan ta samt planera enligt det. (Shone m.fl. 2004, 92-94) Ett atgards-
program for Smidesdagen hittas pa s. 55 och ett tidsschema under rubriken 7.5
Gantt Schema for Smidesdagen.

3.2 Marknadsforingsplanering

Marknadsforingsplanen utvecklas utgaende fran evenemangets malsattning, i
olika etapper som visas i figur 2. Forst och framst skall man ha en déverblick av
evenemangets malsattning, man filtrerar bort de forslag som inte passar och
slutligen urskiljs ett passande evenemang. En marknadsforingsgranskning skall
goras av extern, och intern omgivning och expertis inom omradet. Darefter foljer
instruktioner av marknadsforingens malsattning och en marknadsforingsstrategi, i
den inkluderar man en 6verblick av det resultat som man véntas uppna. Nasta steg
ar forberedelse av den detaljerade planen, den skall inkludera en sammanfattning
av en kundidentifikation, ett schema och en budget. Slutligen identifieras ett

system fér matning av effektivitet.
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Review of the event objectives, filter out unsuitable ideas,
identify preferred event.

|

Marketing audit of the external environment, internal
environment and expertise.

|

Statement of marketing objectives and general marketing
strategy, including an overview of the results that would be expected.

l

Preparation of the detailed marketing plan, including
target market summaries, the schedule and what the
budget is likely to be spent on.

|

Identification of the system for measuring effectiveness.

Figur 2. Marknadsféringsplan utgaende fran evenemangets malsattning
(Shone m.fl. 2004, 154)

Marknadsforingsteknikerna som anvands av arrangorerna for ett evenemang kan
variera beroende pa vilken typ av evenemang det ar frdgan om, samt vilka olika
karaktaristiska drag det finns inom malgruppen. For en del evenemang ar det en
utmaning att identifiera den potentiella besdkaren, men for mindre evenemang
(t.ex. en tillstallning som ordnas i byn) ar det enklare att identifiera en malgrupp
eftersom det & inom en viss areal. Ett evenemangs tillgdngar angaende
forsaljning/marknadsforing av evenemanget ar inte alltid sa stora, oftast &r mindre
evenemang beroende av frivilliga/talkoinsatser och har sma budgeter. Ibland &r
det enklare att man litar pa allman medvetenhet, word-of-mouth, eller respons
genom enkater hellre an dyr annonsering. Pa grund av detta kan PR spela en storre
roll i dessa sammanhang jamfort med betald annonsering. Hur som helst, sa skall
detta inte forhindra noggrant Overvdgande och planering av marknadsféringen
som helhet. Harrison (2000).

En del evenemang kan vara engangshéandelser, medan andra kan upprepas arligen,
vartannat ar, eller inom en annan tidsram. Ett evenemang som intraffar pa samma
plats och vid samma tidpunkt varje ar ar inte nodvandigtvis exakta kopia av
handelsen aret innan. Det kan bero pa andringar av: organisationens kommitté,

aktorer, besokare, eller vilken som helst forandring av forhallandena eller
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aktiviteterna som intraffar. Dessa tillstallningar ar baserade pa den kunskap och

teknik som tidigare anvants, men en del férandringa bér goras varje ar.

Det forsta steget for att lyckas uppmuntra besckare att atervéanda till evenemanget,
ar genom noggrann sammanstallning av fakta fran deltagare (besokare och
involverade). Det ar viktigt att samla samma information arligen, for att ha
en mojlighet att gora exakta jamforelser. Information som bor samlas &r b.la.

e Besokarsiffror
e Detaljer angaende utgifter och anvandning
o Effektiviteten géllande marknadsféringen

e Forvantningar och kund néjdhet

Statistik 6ver besokare gors utgaende fran vilka resurser organisationen har att
tillga, och storleken/typen av evenemang. Vid begransade tillgangar av resurser,
som talkoarbetare, sa behéver man inte samla information om varje besokare. Om
evenemanget ar intradesfritt (som Smidesdagen), sa kan frivilliga/talkoarbetare
placeras vid ingdngen for att gora en uppskattad estimering éver antalet besokare
som deltar, det kan goras aven fast omradet ar pa en storre yta. (Shone m.fl. 2004,
153-160) Forslag pa hur man kan fora statistik over antalet besokare under

Smidesdagen finns under rubriken 8.3 Utvérdering och forbattringsforslag.

Detaljerad information av vad besokarna spenderar pengar pa och hur mycket, ar
viktigt information for arrangdren. Genom att samla denna typ av information blir
det enklare for arrangdrerna att se vilka attraktioner/aktiviteter som tilltalar
besokarna mest. Utgaende fran resultatet av undersékningen kan arrangoren vilja
att ta bort de aktiviteter som &r mindre atravarda och byta ut dem mot nagonting

annat till nasta gang.

Man kan utféra matning av effektiviteten for marknadsforingsinsatserna pa tva
olika satt. Den kan goras genom en kvantitativ undersokning i form av enkater
eller en kvalitativ metod genom korta pratstunder med besOkarna under
evenemangets gang. Insamling av informationen gallande marknadsféringens

effektivitet hjalper arrangdrerna att veta vem han skall rikta sig till, vilka
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marknadsforingskanaler man borde anvénda samt &ndring och forbéattring tills
nasta gang. Slutligen sa ar det viktigt att kunden ar néjd med den upplevelse som
han/hon upplevt. | samband med matning av marknadsforingens effektivitet kan
man samtidigt fraga kunden om den ar néjd med upplevelsen, och fraga om
forbattringsforslag till nasta gang. Den informationen kan dven samlas genom en
enkat undersokning. Nar informationen &r insamlad och analyserad, kan
arrangoren gora forandringar och forbattringar av evenemanget till nista gang
utgaende fran den. Det viktigast ar att kunden ar nojd och forvantningar uppfylls.
(Shone m.fl. 2004, 162)

3.3 Storytelling

Storytelling anses vara ett effektivt redskap som man kan anvanda i manskliga
relationer och i marknadsforingssyfte. Storytelling innefattar berattelser, historier
och myter, de kan vara muntliga, skriftliga eller bildliga. Nar man anvéander detta
verktyg inom foretag kan det handla om beréttelser i organisationen, om
organisationen eller om kunden. Med hjalp av storytelling kan organisationer
bygga hela eller delar av sin verksamhet kring en historia. Det kan galla en
produkt, organisation eller destination. Historien anvands i marknadsforingssyfte,
vilket gor att det handlar mycket om differentiering. (Mossberg m.fl. 2006, 7-8)

Historier kan utg6ra en bra ram for foretagets verksamhet, eftersom de formedlar
verksamhetens varde sa att alla forstar den. Avsikten med denna modell ar att den
skall passa flera olika verksamheter, som t.ex. museum, teater, researrangor eller
butiker. (Mossberg m.fl. 2006, 36-37) N&r man anvander storytelling for
destinationsutveckling ar det viktigaste att kunden far sina behov tillfredstallda.
Nar en besokare kommer till en destination ingar dels kundens mote med de olika
verksamheternas upplevelserum, dels kundens mdte med upplevelseomradet
generellt. (Mossberg m.fl. 2006, 130-131)
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3.4 Segmentering

For att veta vilka kunder man skall vanda sig till anvander man sig av
segmentering, det ar en uppdelning av marknaden i flera mindre segment.
Marknadssegmentering satter fokus pa de grundlaggande fragorna inom
marknadsforingen d.v.s. vilka kunder man skall satsa pa. Svaret varierar beroende
pa vilken organisation det handlar om. De fyra vanligaste segmenterings-
variablerna pa konsumentmarknaden &r: geografisk, demografisk, psykografisk
och beteendemassiga variabler. (Kotler m.fl. 2013, 201) Nar man goér marknads-
segmentering utgar man framst fran kundanalyser som gjorts och den kunskap
som man har om marknaden. (R6st, Hansson, Laursen & Tengling 2003, 51)

I geografisk segmentering delas marknaden upp i olika geografiska enheter som
nationer, regioner, provinser, stader och stadsomraden. Om man véljer geografisk
segmentering som utgangspunkt, sa kan man vélja att fokusera pa ett eller flera
segment, eller forsoka hantera alla med anpassande erbjudanden efter varje
segments profil. Demografisk segmentering daremot innebar att dela upp
marknaden i segment baserad pa variabler som alder, kon, generationstillhorighet,
storlek pa familjen, lage i familjelivscykeln, inkomst, yrke, marknadsomrade,
utbildning och nationalitet. Dessa faktorer anvénds mest frekvent vid

segmentering.

Psykografisk segmentering & en uppdelning av marknaden baserat pa
konsumenternas livsstil, personlighetskarakteristiska och socialgruppstillhdrighet.
Individer i en demografisk grupp kan alltsa ha olika psykografiska profiler. Den
sista variabeln pa konsumentmarknaden &r beteendebaserad segmentering.
Marknaden delas upp i grupper baserade pa konsumentens kunskap, attityder,
anvandning och reaktioner pa produkten. Denna typ av segmentering har blivit allt
vanligare eftersom demografiska variabler pavisat brister gallande forutsagning av
konsumentreaktioner pa uppluckrande och konkurrensintensiva marknader.
(Kotler m.fl. 2013, 201-207)
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For en arrang0r av ett evenemang kan det vara problematiskt att veta vem som &r
den potentiella marknaden for ett givet evenemang, och huruvida det kan
anvandas till en fordel vid marknadsforingen. Ett evenemang kan ha fler an en
malgrupp. Genom att stalla fragor till den potentiella kundmarknaden hjalper det
oss att ga vidare i undersékningen efter den potentiella malgruppen. Nar man
hittat de potentiella malgrupperna, skall man 6vervaga vilka tillvagagangssatt
inom marknadsforingen som kan vara bast for den sarskilda malgruppen, med
tanke pa de resurser man har. (Shone m.fl.2004, 145-145)

3.5 Marknadsforingsmix

McCarthy och Perreault (1987) foreslar att marknadsféringsmixen bestar av
komponenter av ett evenemang som éar relaterade till de faktorer som arrangéren
kan kontrollera. Genom att dndra de olika komponenterna kan man anpassa det
slutliga resultatet till det man Onskar. Ett evenemang &r resultatet av de
komponenter som arrangoren valt att anvanda. Det finns flera olika tillvagagangs-
satt inom marknadsforingsmixen, de vanligaste anvanda metoderna ar 4P eller 7P

metoden.

Den forsta modellen 4P star for: produkt, pris, plats och paverkan. Modellen
utvecklades av Jerome McCharty (1960) och ansags ldnge vara den ortodoxa
synvinkeln. Hoyle (2002) hanvisar till en 5P metoden som bestar av féljande
faktorer: produkt, pris, plats, PR och positionering. Man anvénder sig av PR
istallet for paverkan, eftersom paverkan ar for begransad, positionering ar en del
av en strategisk ansats. Denna metod behdver inte nddvéndigtvis rikta sig till de

sarskilda behov inom en service baserad industri sa som evenemang.

Modellen 7P kallas ocksa for den forlangda marknadsféringsmixen. Den bestar av
4P modellen och ytterligare tre andra Pn som star for: people, processes och
physical evidence. Detta satt anses vara mera logiskt sammanh&ngande med
relationsmarknadsforing. 7P metoden anses vara bést l[ampar for service-inriktade
industrier, (den betydelsefulla kontakten som skapas mellan séljare och kopare).
(Jackson 2013, 77-78).
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Verksamheten for Kimo Bruk &r i dagslaget ganska liten, darfor racker det med att
anvanda sig av den mindre marknadsforingsmixmodellen, eftersom den tacker de
mest vasentliga delarna for marknadsforing av ett litet evenemang som

Smidesdagen.
3.5.1 Produkt

En produkt star for ndgot som man kan erbjuda marknaden fér kop, anvandning
och konsumtion. Den syftar till att tillfredsstalla ett behov eller 6nskemal.
Produkten innefattar mer &n endast varor och tjanster, den kan &ven vara
platser, evenemang, individer, organisationer, idéer eller en kombination av dem.
(Kotler m.fl. 2013, 267-268) Inom turismbranschen séljer man oftast turisttjanster.
Det ar en serviceprodukt som har flera olika egenskaper som man bér vara med-
veten om for att kunna arbeta pa ratt satt vid planering, utveckling, marknadsfo-

ring och leverans av tjansten. (Rost m.fl. 2003, 64)

Nar man hanvisar till en abstrakt produkt s menar man tjanster, de utfors i form
av aktiviteter och kundfdrdelar som ar till forsdljning. For kdparen innebér det
problemlésning, kundtillfredsstallelse och upplevelser som inte resulterar i
agande. Produkten kan indelas i tva olika klassificeringar, konsumentprodukt eller
industriell produkt. En konsumentprodukt &r varor och tjanster som képs av en
konsument for egen anvéndning, medan industriella produkter kops for fortsatt
anvandning inom industriella sammanhang. En del produkter delas in i en sa
kallad produktlivscykel, vilket innebéar att produkten har en viss livslangd. | figur
3 illustreras de olika stadierna samt produktens tillvaxtkurva. De fem olika
stadier ar: utvecklingsstadiet, introduktionsstadiet, tillvaxtstadiet, mognadsstadiet
och nedgangsstadiet. (Kotler m.fl. 2013, 268-276)

Forutom produktlivscykeln kan produkten &ven delas in i ytterligare tre delar:
karnprodukt, kringprodukt och metaprodukt. Den forsta delen &r sjélva produkten
i sig medan kringprodukt &r det som tillkommer, som t.ex. garantier och
forsékringar. Den sista delen, metaprodukten &r den upplevelsen och kénsla som
produkten formedlar till kunden. (Terence 2014, 30)
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Det forsta stadiet i produktlivscykeln kallas for utvecklingsstadiet, det innebéar att
organisationen borjar utveckla en ny idé. Unden detta stadie finns inga
forsaljningsintackter utan endas investeringskostnader. | stadiet ingar idé-
screening, produktutveckling, marknadsanalyser och testmarknadsforing, for att
sakerstalla att produkten har goda forutsattningar nar den introduceras pa
marknaden. (Kotler m.fl. 2013, 277)

Foljande stadie ar introduktionsstadiet, dd produkten kommer att introduceras pa
marknaden. | detta skede sa ar oftast forsaljningssiffrorna laga och kostnaden for
produkten hoga, pga. att den &nnu &r relativt ny pa marknaden. Foretagets
utmaning i detta stadie ar att se till att skapa efterfragan pa produkten och se till
att den lyckas ta sig in pa marknaden. (Terence 2014, 31) Man kan hantera
introduktionsstadiet pa olika satt, endera genom marknadsskumning, det innebéar
att produkten har ett hogt pris, vilket gor att endast innovatérer och de som vill
vara forst med varan koper den. Ett annat satt ar att tillampa marknads-
penetreringen, vilket betyder att man satter ett Iagt pris pd produkten for att na ut
till massmarknaden och de mojliggérande marknadsandelarna snabbare. (Kotler
m.fl. 2013, 277) For en destination bestar livscykeln endast av tre faser:
introduktionsstadiet, tillvéxtstadiet och mognadsstadiet. FOor en turistort betyder
introduktionsstadiet att destinationen eller orten annu &r okéand for de flesta
turister. Endast de som besokt destinationen tidigare vagar resa dit, destinationen

ar darmed ett nytt och spannande resmal for de flesta. (Rost m.fl. 2003, 89)

Under tillvaxtstadiet 6kar forséljningen, och utmaningen for foretaget ar att se till
att utveckla produkten, och skapa en hogre efterfragan. Aven konkurrenter kan
dyka upp, det ar i det skedet viktigt att se till att produkten har det som kunderna
efterfragar. Genom att starka varumarket ser du till att kunderna foredrar din
produkt framfor konkurrentens. (Terence 2014, 31) For en turistort betyder det att
orten blir mer och mer kénd, efterfragan 6kar och lénsamheten stiger. Utbudet av
turistprodukter &r dock annu litet, men lokal befolkningen har vid det hér laget

borjat kédnna av turismen.
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Myndigheterna blir engagerade och vill gora forbattringar genom att bygga upp
infrastrukturen, och satsa pa turismen. (Rost m.fl. 2003, 89)

| produktionslivscykeln dr mognadsstadiet det mest I6nsamma stadiet.
Forsédljningen okar i en langsammare takt an under tillvaxtstadiet, men ar
fortfarande I6nsam. Produkten ar etablerad pa marknaden, vilket gor att man kan
minska pa marknadsforingsutgifterna. Under det skedet fokuserar man pa att
maximera lonsamheten och halla kvar de marknadsandelar som man har. (Terence
2014, 31) Under mognadstadiet slutar vinsten att 6ka och borjar avta istéllet.
Konkurransen intensifieras och de som har en god position pa marknaden sedan
tidigare har nu goda forutsdttningar att ha en bra marknadsandel och hoga
marginaler. De som har en svag position upptacker att marknadsforings-
kostnaderna &r alltfor stora for att uppratthalla sin marknadsandel. (Kotler m.fl.
2013, 277) Vid det har laget ar destinationen kand pa marknaden, men antalet
bestdkare okar inte lika snabbt som under tillvaxtstadiet. Destinationen hamnar dar
av i stagnationsfasen eftersom antalet turister minskar. Orten har aven fatt 6kad
konkurrans i form av liknande semesterorter. For att lyckas behalla besokarantalet
I6nar det sig att forsoka finna nya marknader och nya produkter. (Rést m.fl. 2003,
90)

Under nedgangsstadiet minskar forséaljningen och likasa vinsten. Trycket pa
forsaljningen ar litet, och konsumenterna forvantar sig ett lagt pris pa produkten.
Man kan inte langre begéra ett hogt pris for produkten genom att hanvisa till att
man har ett starkt varumarke. (Kotler m.fl. 2013, 277) Nedgangsstadier borjar da
allt fler ersattare av produkten uppenbarar sig pa marknaden. Konkurransen okar,
och verksamheten bor i detta skede antingen stoppa forsaljningen av produkten,
eller aterlansera en forbattrad version av produkten, eller fortsatta med

forsaljningen till ett lagre pris. (Terence 2014, 32)
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Figur 3. Produktens livscykel och tillvaxtkurva (Kotler m.fl. 2013, 276)
3.5.2 Pris

Priset har en betydande faktor for saval foretaget som kunden, priset ar det som
kunden vantas betala for en produkt. Nar man bestammer priset pa en produkt ar
det viktigt att man valt en lamplig prisstrategi. (Terence 2014, 17) Att samman-
stélla prisstrategin ar en komplicerad process som involverar olika faktorer som
t.ex. tid, malgrupp, kostnaden for produkten/evenemanget samt positionen. Priset
handlar helt enkelt om den méangd pengar som man maste betala for att fa
produkten, och koparen maste ta beslutet om produkten &r vart den summa som
efterfragas. (Jacksson 2013, 81-82) Pris ar det enda P:et i marknadsmixen som
frambringar intékter, och &r den mest flexibla faktorn i marknadsmixen. Priset har
aven en direkt paverkan pa foretagets vinst, vilket betyder att en liten
prisforandring kan ha stor inverkan pa det finansiella beslutet. (Kotler m.fl. 2013,
299)

Det finns flera olika prisstrategier att véalja mellan, men forst borde arrangéren ta
reda pa kostnaderna. Det finns tva typer av kostader, fasta kostnader och vaxlande
kostander. Fasta kostnader ar sadana som inte dndras, oberoende om evenemanget
har manga besokare eller fa, detta galler t.ex. utrustning, omgivning och

forsékringar.
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Véxlande kostnader varierar beroende pa hur manga deltagare
evenemanget har, det som kan andras &r kostnader for t.ex. personal och artister.
Né&r kostnaderna har identifierats ar det dags att vélja den mest lampade

prisstrategi for andamalet. |1 denna bok namns fyra olika prisstrategier.

e Kostnadsinriktad prissattning
En vanlig strategi som anvands. Arrangdren réknar ut kostnaderna for
framstéllning av produkten, adderar en vinst och utgaende fran det satter
pris pa produkten. Strategin anvands framst vid prissattning av storre

evenemang.

e Konkurrensinriktad prissattning
Denna strategi lampar sig for mindre evenemang, speciellt nya. Man
lakttar prisstrategin hos den ledande aktéren inom marknaden. Man kan
anvanda samma strategi om man har liknande malsattning, tillvagagangs-
satt och kostnader som dem, annars kan en annan strategi vara mera

passande.

e Prestige prissattning
En passande strategi for populdra evenemang. Man sétter ett hogt pris som
framhéaver att evenemanget satsar pa kvalité. Denna strategi ar ansedd att
locka konsumenter med hog inkomst. Getz (1997) varnar att denna metod

kan orsaka bakslag hos kunder om priset sétts for hogt.

e Utbyteshantering
Denna strategi anvands av manga evenemang, speciellt dem som inriktar
sig till flera marknadssegment. For en del evenemang kan det vara mindre
efterfragan under en viss period, och for att 6ka efterfragan har man
lockande priser. Priset pa biljetterna kan ocksd varieras enligt

aldersgrupper, grupprabatter och sasongs biljetter. (Jackson 2013, 82)
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3.5.3 Plats

Plats handlar huvudsakligen om distribution, namligen hur forsaljaren lyckas fa ut
ratt mangd produkter at en konsument till ratt plats vid ratt tidpunkt. Nar det
handlar om ett evenemang sa ar plats ett mera simpelt koncept, jamfort med
distribution av produkter. (Jackson 2013, 83) Plats omfattar den geografiska
platsen var produkten &r beldgen, den plats dar produkten ar tillganglig for kunden
samt det satt pa vilket produkten distribueras. Det skall vara enkelt for kunden att
na produkten. Tiden det tar for kunden att fa produkten ar ocksa viktig, d.v.s. tiden
fran kundens bestallning till leverans. (Rost 2003, 108) Det finns dock
meningsskiljaktigheter i vad man egentligen menar med plats i evenemang
kontext. Rogers (2006) definierar det s& har: plats fokuserar pa de aktiviteter som
anvands av destinationen till att géra produkten tillganglig for potentiella kunder.
Detta &r en ganska sndv definition, och det huvudsakliga syftet med plats verkar
vara pa vilket sétt personer far tag i biljetter till evenemanget. En bredare
definition fas av Allan (2005) Plats(er) ar var evenemanget halls, dar biljetterna
delas ut, evenemangets fysiska omgivning o.s.v. Detta presenterar tva
kannetecken, att evenemanget ar det centrala for bade platsen och som marknads-
koncept. Enligt Hoyle (2002) ar det viktigt att arrangdren &r medveten om platsens
potentiella inverkan pa konsumenterna. Platsen i sig kan ibland vara det som gor
evenemanget sjalva. (Jackson 2013, 83-84) Valet av distributionskanaler paverkar
manga andra aspekter av marknadsforingen, distribution har blivit allt mer viktigt
i och med att konkurransen 6kar och konsumenterna ar mera krasna nar det géller

serviceniva och aterforsaljningsmiljoer. (Kotler m.fl. 2013, 345)
3.5.4 Paverkan

Alla organisationer maste kommunicera for att lyckas na ut till potentiella kunder.
Det finns flera olika verktyg att anvanda sig av for att na ut till saval nya som
tidigare kunder. De verktyg man kan anvéanda sig av ar b.la direkt forséljning och
reklam, dessa tva betraktas som “ovanfor linjen” eftersom en provison betalas ut.
De Ovriga verktygen som man kan anvanda vid marknadsforing ar: PR,
sponsorering, forsaljningspromotion, direkt marknadsféring, massor och

utstallningar samt ideal relaterad marknadsforing.
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Dessa kategoriseras till “under linjen” eftersom de inte ger nagon provision.
(Jackson 2013, 85-86) Vid marknadsforing ar det bra att kanna till olika roller
inom kommunikationsprocessen. Den forsta ar sandaren, det &r den person eller
foretag som har ett budskap som de vill férmedla till kunden. Mottagaren &r den
malgrupp som sandaren vill formedla budskapet till, och sa har vi kanal. Det &r
den media som man anvander sig av for att formedla budskapet fran sandaren till
mottagaren. (Rést 2003, 120)

3.6 SWOT-analys

Grundlaggande vid varje marknadsforingsprojekt &r att ta i beaktande en
situationsanalys, man mater det férgangna, nutiden och framtiden. En situations
analys gors enklast genom en SWOT. (Watt 1998, 54) En SWOT analys ar en
summering av en destinations styrkor, svagheter, mojligheter och hot betraffande
evenemangsturism. Dessa faktorer kan ocksa tas i beaktande vid analysering av
t.ex. ett foretag, produkt eller en organisation. (Getz 1997, 110) Detta verktyg
anvands vid identifiering av verksamhetens/destinationens interna faktorer d.v.s.
styrkor och svagheter, och externa faktorer: mojligheter och hot. En SWOT analys
kan utforas individuellt eller av en grupp. Da behovs en sammanstallning av de
interna faktorerna, en lista Over foretagets styrkor och svagheter, och insamling av
extern data for att kunna identifiera mojligheter och eventuella hot. (Makos 2015)
Om denna modell anvands i affars sammanhang, sa kan den hjalpa foretaget att
uppréatthalla en hallbar nisch pa marknaden. Modellen kan aven anvandas pa ett
mera personligt plan. Det &r ett hjalpmedel for dig att utvecklas inom din karriar
genom att lyfta fram hur du har bast nytta av dina erfarenheter, talanger, formagor
och mojligheter. (Mindtool 2015)

3.6.1 Styrkor och svagheter

Styrkor hor till de interna faktorerna inom foretaget. Man tar i beaktande vilka
fordelar foretaget har jamfort med andra foretag. Styrkorna évervager man bade
fran ett internt perspektiv, och ur kundens synvinkel samt manniskor inom samma
marknad. Om det uppstar problem vid identifiering av foretagets styrkor sa kan

man forsoka skapa en lista 6ver féretagets egenskaper.


http://www.mindtools.com/
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Nar du ser 6ver dina styrkor inom foretaget I6nar det sig att tanka pa dem i
forhallande till konkurrentens. (Mindtool 2015) Styrkorna gar att kontrolleras och
kan pa sa satt bestimma hur man utnyttjar dem till forman for foretaget. (Makos
2015)

Svagheter hor ocksa till de interna faktorerna. Man listar vilka nackdelar foretaget
har jamfort med andra foretag. Denna skall ocksa Gvervagas pa en intern och
extern basis. Svagheter kan vara t.ex. brister i investerat kapital, teknologi eller
daligt lage for verksamheten. Vid analysering av foretagets svagheter kan man

samtidigt forsoka kommer fram till forbattringsforslag. (Mindtool 2015)
3.6.2 Mojligheter och hot

Mojligheter och hot hor till de externa faktorerna. Ett bra satt att ta reda pa
mojligheter &r att titta pa foretagets styrkor, och Gvervaga om det Gppnar upp en
mojlighet. Man tar i beaktande olika faktorer som foretaget kan anvanda till sin
fordel. Alternativt titta pa svagheter och eliminera nagra av dem for att 6ppna nya
mojligheter. (Mindtool 2015) Inom turism & majligheter ndgot som man kan
utnyttja till sin fordel for att forbattra efterfragan inom turism branschen. Exempel
pa mojligheter kan vara: nya attraktioner inom omradet, nya malgrupper,
mojligheter till gemensamma erbjudanden och kampanjer eller forbattring av nya
aktiviteter/attraktioner for evenemanget. (Getz 1997, 110-111)

Hot &r de externa faktorerna som kan utgora ett hot mot organisationen eller
verksamheten. (Watt 1998, 65) De &r véxande eller potentiella hinder som kan
uppsta nar man vill uppna sina mal. Exempel pa hot kan vara: konkurrenter,
forandring pa marknaden eller minskad kvalité pa evenemanget p.g.a. alder eller
dalig hantering. (Getz 1997, 110-111)
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4 KVALITATIVA UNDERSOKNINGSMETODER

Nar man vill utféra en undersokning av nagot, sa maste man forst och framst fraga
sig vilket forskningsomrade man vill undersoka. Darefter bérjar man fundera Gver
vilken metod som &r bast lampad for just detta omrade. Det som avgor vilken typ
av metod man anvander sig av beror pa forskningsproblemet. (Patel & Tebelius
1987, 43) Val av metod sker ocksa i anslutning till valet av teoretiskt perspektiv
och till den aktuella fragestallningen. (Trost 2005, 15) Man skall stélla sig fragan
”vad behover jag veta och varfor behover jag veta det?” dérefter kan man tinka pé
valet av tillvagagangssatt, vilket sétt ar bast vid datainsamling och hur man skall
bearbeta informationen man mottagit. (Bell 2007, 115) Det finns tvd olika
forskningsmetoder som man kan anvénda sig av, de Kkallas kvalitativa och
kvantitativa undersokningsmetoder. Oavsett vilken metod man véljer att anvanda,

sa kan den ha inslag av den andra metoden. (Patel m.fl. 1987, 43)

Né&r man anvander sig av kvantitativ inriktad forskning, menar man forskning som
ar avsedd att méata datainsamling, statistiskt bearbetnings- och analysmetoder.
(Patel & Davidson 2011, 13-14) Om fragorna handlar om att fa svar pa hur
manga, hur ofta eller hur vanligt sa skall man anvanda sig av den kvantitativa
metoden. (Trost 2005, 14) Vid en kvantitativ undersokning kan man anvanda sig
av t.ex. enkater, de ar frageformular som anvandas vid insamling av information

som bygger pa fragor. (Patel m.fl. 2011, 73)

Vid kvalitativa studier ar man intresserade av att forsta manniskors sétt att reagera
eller resonera, eller av att urskilja ett varierande handlingsmdonster hos individen.
(Trost 2005, 14) Kvalitativa metoder tillater oss att lara kdnna manniskor mera
personligt. Metoden har formagan att ge en holistisk syn pa en situation, det
resulterar i en mer fullstandig bild. (Seymour 1992, 47)

For undersokaren ar det viktigt att bekanta sig med de bada metodernas starka och
svaga sidor. De bada metoderna kan kombineras for att kunna fa fram sanna,

djupa och precis data.
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Undersokaren kan pa sa satt utforma en unik undersokningsplan genom att
anvanda sig av de olika metoderna. (Seymour 1992, 52)

Skribenten har valt att anvénda sig av en kvalitativ metod i sitt forskningsarbete,
darfor foljer en beskrivning av olika kvalitativa metoder som man kan anvanda,

samt vilken metod man valt och varfor.
4.1 Kvalitativa metoder

Inom kvalitativ insamling av information kan man anvénda sig av olika metoder.
Metoden valjs utgaende fran vilket problemomrade som skall undersokas, och
vilken metod som ar bast lampad for andamalet. De metoder man kan anvanda sig
av ar: fokusgrupper, intervjuer och observationer. Dessa kan utforas pa olika sétt.
Intervjuerna kan t.ex. goras i grupp eller individuellt, intervjun kan vara 6ppen,
strukturerad eller semistrukturerad. Aven observationerna och fokusgrupperna kan

vara strukturerade eller ostrukturerade. (Eriksson 2010)

Fokusgrupper

Syftet med gruppintervju/fokusgrupp &ar att man skall fokusera pa en viss
fragestallning. Fokusgruppmetoden kan vara strukturerad (férberedda fragor) eller
helt ostrukturerad (intervjuaren ingriper sa lite som mojligt) beroende pa syftet
med intervjun. Det kan handla om en informell traff med olika ménniskor som
inte kanner varandra, men som kan tidnkas ha samma intresse i en viss fraga.
Avsikten med denna metod &r att deltagarna samspelar med varandra och &r
villiga att lyssna till andras asikter och funderingar, och kanske komma fram till
en gemensam uppfattning. Det ar viktigt att deltagarna far ge uttryck for sina
asikter géllande det team som behandlas under intervjuens gang. (Bell 2007, 163)

Det idealiska antalet deltagare i en fokusgrupp skall vara 8-12 personer. Denna
metod har blivit populér eftersom den &r snabb och enkel att genomfora,
populariteten beror ocksa pa att de inte har en last struktur. Det blir tydligare nar
man skall forsoka definiera fokusgruppen. Denna metod anvénds allt oftare,
eftersom den passar till s3 manga olika undersokningsfragor. (Seymour 1992,
110-113)
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Observationer

Vid anskaffning av information om omgivningen ar observationer vart framsta
medel, man gor det mer eller mindre slumpmassigt utgaende fran egna
erfarenheter, behov och forvantningar. Metoden &r framférallt anvéndbar vid
insamling av information angaende beteende och handelseforlopp i naturliga
situationer. Observationsmetoden kan anvéndas i olika syften, men framst
anvands den vid explorativa undersokningar d.v.s. den kunskap man erhallit
lagger grunden for vidare studier med andra tekniker for att samla information.
Individer har inte alltid tid eller mgjlighet att t.ex. bli intervjuade, dar av &r
observationsmetoden ett bra alternativ eftersom man &r oberoende av individens
villighet att I1dmna information. (Runa m.fl. 2011, 91-92)

Observationer kan goras pa ett strukturerat eller ostrukturerat satt. Genom
ostrukturerade observationer sa har forskaren redan en klar uppfattning om syftet
med observationen, &ven fast en del detaljer kan vara oklara. Vid en strukturerad
observation har man sjalv bestamt fokus och formulera en hypotes eller ett
konkretiserat syfte med undersokningen. Oberoende om observationen ar
strukturerad eller ostrukturerad sa gar den ut pa att fora bok (observationsschema)
over sina iakttagelser, darefter skall informationen tolkas pa ett korrekt och
objektivt sétt. Ett observationsschema kan vara i forma av en dagbok, tabell,
loggbok eller checklista dver kritiska handelser eller det som passar in i undersok-
ningen. (Bell 2007, 188-191)

Det finns manga olika satt att géra observationer pa, bara man har fantasi och
kreativitet finns det odndligt med metoder att anvdnda sig av. Man kan t.ex.
observera manniskor pa hall, man kan tjuvlyssna eller installera kameror och

inspelningsanlaggning. (Seymour 1992, 76)

Intervjuer

En intervju ar ett samtal mellan tva eller flera personer ansikte mot ansikte for att
utbyta information, idéer, asikter eller tankar. Samtalet kan ocksa innehalla icke-
verbal kommunikation (kroppssprak) En intervju &r inte ett samtal i storsta

allménhet, utan den har ett bestdmt syfte.
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For att syftet med intervjun skall uppnas kravs det att en person (intervjuaren) har
ansvaret att leda samtalet och stilla malinriktade fragor, och en annan
(respondent) maste medverka genom att svara pa fragorna. Den forsta kvalitativa
tekniken som anvénts vid marknads-undersdékningar ar djupintervjuer. En
djupintervju gar in pa en djupare medvetandeniva som ar dolt for andra, vilket
betyder att det kravs inre askadning och bearbetning. (Seymour 1992, 165-166)
En intervju kan ocksa goras via telefonen, det kallas for en telefonintervju. Vid en
intervju ar det viktigt att man forklarar syftet med intervjun samt att informationen
som erhalls behandlas konfidentiellt. Det betyder att vi vet vem vi fatt svar av och
det ar endast vi som har tillgang till de uppgifterna. (Patel m.fl. 2011, 73-74) |
dagslaget kan man ocksa anvanda sig av internet for att genomfora en intervju.
Detta gors enklast via Skype som ar ett kommunikationsprogram var man kan
utfora ett samtal med en annan person oavsett var hen befinner sig, forutsatt att

man har tillgang till internet uppkoppling.

Intervjuerna kan vara i olika grader av standardisering och strukturering. Med
standardisering menar man avsaknad av variaton, det ar alltsa den grad till vilket
fragorna och situationen ar densamma for alla intervjuade. Vid hdg grad av
standardisering utfor intervjuaren intervjun pa samma satt for alla respondenter,
d.v.s. laser fragorna lika, i samma ordningsfoljd utan forklaring eller med
forklaring. Vid lag grad av standardisering kan intervjuaren t.ex. formulera sig
efter respondentens sprakbruk, ta fragorna i den ordning som passar och kan styra

ordningsfoljden.

En intervju kan struktureras pa flera sétt, den kan vara strukturerad, ostrukturerad
och semistrukturerad. Strukturering ar egentligen tva vitt skilda foreteelser. Vid en
strukturerad intervju har fragorna fasta svarsalternativ, vilket gor att den svarande
inte har mojlighet att svara pa annat satt an vad fragekonstruktoren bestamt sig
for. Om intervjun ar ostrukturerad har man 6ppna svarsalternativ, da ar det den

svarande som bestammer vilken struktur svaret far. (Trost 2005, 19-20)

En semistrukturerad intervju &r likande som strukturerad. Man markerar
svarsalternativ i forvag i det utformade frageformularet, efter intervjun har man en

uppséttning svarsalternativ som &r latta att sammanfatta och anlysera. (Bell 2007,
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159-160) Forskaren har alltsd gjort en lista Over specifika termer som skall
behandlas, men den intervjuade har anda stor frihet att utforma svaren. (Patel m.fl.
2011, 82)

4.2 Val av metod

| detta l&rdomsprov anvéndes en kvalitativ metod i form av individuella,
semistrukturerade djupintervjuer. Respondenterna var uppdelade i tva kategorier
(arrangorer/involverade & besokare), fyra personer per kategori. For att fa ut sa
mycket information som mojligt, I6nade det sig att ta i beaktande respondenternas
alder, kon samt tidigare upplevelser av evenemanget. Vid utformning av
fragorna har man tagit i beaktande bakgrundsfakta, upplagget och formulering.
Man har dven anvant sig av en SWOT-analys som hjalpmedel fér att kunna ta
reda pa vilka styrkor, svagheter, mojligheter och hot evenemanget har. Skribenten
anser att valet av denna metod &r bést lampad for denna typ av marknadsforings-
undersokningen, eftersom den ger djupgaende, individuell information géllande
evenemanget och marknadsforingen av evenemanget, sett ur tva olika perspektiv

(arrangdrernas och besodkarnas).
4.3 Genomfdrande

Intervjuerna utfordes under januari-mars manad, genom att boka in ett méte med
respektive respondent. Arrangorerna eller involverade var latta att ta kontakt med
eftersom man visst vem som é&r/har varit involverad i verksamheten for Kimo
Bruk. D&remot var det en utmaning att hitta personer som kunde klassificeras som
besOkare. Jag fick nagra nej och ”jag har inte besokt Smidesdagen” som svar,
innan jag lyckades hitta fyra personer som ville stalla upp pa en intervju. Aldern
inom kategorierna var ganska varierande, besokarna var i aldern 22-53 medan
arrangorerna var i aldern 57-68. Daremot forsokte man se till att intervjua lika
manga man respektive kvinnor inom bada grupperna, och det lyckades man gora
ganska bra.

Intervjuernas langd varierade beroende pa respondentens synvinkel. Om

respondenten var en besokare kunde intervjuen paga mellan 20-30 min., och om
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respondent var en arrangor eller involverad pagick intervjun i ca 30-60 min. Sex
stycken fragor stélldes till varje respondent. Under intervjuens gang har man
anvant sig av olika stédord som hjalpmedel. Det blev pa sa sétt enklare for den
som intervjuar att stilla olika foljdfragor, foljdfragorna styrdes utgdende fran
respondentens svar pa den huvudsakliga fragan. Intervjuerna utfordes pa olika
platser vilket gjorde att miljon inte var lika for alla respondenter.

4.4 Reliabilitet och validitet

Med reliabilitet avses att undersokningen ar fri fran slumpmassiga influenser,
vilket betyder att den kan upprepas igen och ge samma resultat som tidigare.
(Seymour 1992, 42) Om undersékningen gors pa ett tillforlitligt satt sa har man
god reliabilitet. Det finns tre tumregler nar det kommer till reliabilitet och
validitet. Den forsta ar att hog reliabilitet inte alltid garanterar att man uppnar hog
validitet, medan lag reliabilitet ger 1ag validitet. Daremot &r fullstandig reliabilitet
en forutsattning for fullstandig validitet. (Patel m.fl. 2011, 102) Maétning av
reliabilitet skall var stabil, vid intervjuer strdvar man efter att situationen skall

vara likadan for alla respondenter. (Trost 2005, 111)

Motet med respondenterna gjordes pa olika platser eftersom intervjuaren valde att
anpassa sig efter respondentens dnskemal angaende motesplats. Darav var miljon
inte den samma for alla, vilket kan ha haft en viss paverkan i respondenternas
asikter. Jag anser att reliabiliteten for min undersokning ar ndgonstans
mellan hog och lag. Om en liknande undersokning utfors i framtiden kan svaren
variera om respondenterna andrat uppfattning angaende evenemanget eller om

evenemanget har &ndrat sedan de senast besokte det.

Validitet betyder att de variabler som har méts skall aterspeglas i egenskaper, och
sardrag i det som man undersoker. (Seymour 1992, 59) Det vill saga att fragan
skall méta det som man avser att mata. (Trost 2005, 113) Nar man har god
validitet menas det att man undersokt det som man avsett att undersoka. | en
kvalitativ studie ar inte validitet enbart relaterat till datainsamlingen. Validitet
kopplas till datainsamling om forskaren lyckats skaffa underlag for att kunna gora
en trovardig tolkning av studien. (Patel m.fl. 2011, 102-106)
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Validiteten for undersokningen &r pa samma niva som reliabiliteten. Man har
lyckats undersoka det som man hade som avsikt att undersoka, men man hade
kunnat uppna béttre resultat genom att utféra intervjuerna pa ett annat satt.
Man borde ha studerat intervjuteknik, formulering av frdgor och objektiviteten
mera ingdende for att lyckas uppna en djupare forstaelse och tolkning av

respondenternas svar.
4.5 Objektivitet

| nulaget ar det svart for en forskare att vara helt neutral i sitt forskningsarbete,
vare sig det géller hur undersokningen laggs upp, precisering av problemet eller i
samband med insamling av information. Under forskningsprocessen hamnar
forskaren att gora stéllningsantaganden som kan bli avhangande av hens
varderingar och erfarenheter. Inom kvalitativ forskning &r forskarens varderingar
och erfarenheter ett hjalpmedel vid ett forsok att komma méanniskor nara. Det ar
en forutsattning for att hen skall kunna tolka den information man erhaller.
(Patel m.fl. 1987, 44-45)

Under intervjuens gang var det viktigt att forsoka halla en neutral stallning till
respondentens svar, och forsoka att inte paverka dem genom egna erfarenheter
och vérderingar. Eftersom arrang6rerna &r mera insatt i verksamheten och
planeringen av evenemanget var det enklare for dem att besvara fragorna. Vilket
gjorde att jag inte behdvde ingripa under intervjun. Vid intervju av besdkare var
det svarare att halla sig opartisk, eftersom nagra av respondenterna inte hade
besokt evenemanget pa en langre tid.

Detta gjorde det svart for nagra av dem att besvara vissa fragor. Jag anvande mig
av stodord, egna erfarenheter och vérderingar som hjalpmedel och vagledning, sa
att det skulle vara enklare for respondenterna skapa en egen uppfattning och

synsitt angdende evenemanget.
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5 ANALYSERING AV RESULTATET

Foljande fragor har stéllts till respondenterna och svaren har analyserats, man har
jamfort gruppernas svar och letat efter gemensamma namnare. Resultatet fran
denna undersokning har analyserats med hjélp av en matris (se bilaga 2), och
darefter har en marknadsforingsplan for evenemanget utformats utgaende fran
resultatet av undersokningen. Marknadsféringsplanen (se bilaga 3) kommer att

presenteras mera ingaende under rubriken marknadsforingsplan.
5.1 Vad anser ni ar bra/daligt med Smidesdagen?

| den forsta fragan vill skribenten fa fram information angaende dagslaget for
Kimo Bruk, med inriktning pa sjalva evenemanget. Man soker efter styrkor och
svagheter for evenemanget. Svaren av fran bada kategorierna har jamforts och

gemensamma ndmnare tagits i beaktande.

Det forsta som halften av arrangtrerna ndmnde var, bevarandet av traditioner, de
anser att smideskonsten ar en viktig handverkningsmetod som borde foras vidare.
En av dem namnde &ven att evenemanget skapar liv och rorelse i byn, vilket gor
att manga ortsbor kommer for att traffas och umgas. En annan av respondenterna
namnde kultur, historia och hantverk som positiva saker som Smidesdagen
medfor. Aven laget var evenemanget halls, och brist p& konkurrans &r positivt

enligt en av respondenterna.

I den andra gruppen tyckte majoriteten av respondenterna att det naturskdna
omradet &r till en stor fordel och dragningskraft for evenemanget. En stor del av
respondenterna ser evenemanget som en positiv hdndelse som skapar liv och
rorelse i byn. Forutom ortsbor sa lockas besokare fran narliggande orter och
ovriga besokare. Halften av respondenterna tycker ocksa att bevarandet av
traditioner ar viktigt, sa som utdelning av stipendier och smidestraditionen. Det
fria intradet utgor ocksa en positiv faktor for evenemanget anser en av

respondenterna.

Vid jamforelse av de bada kategoriernas svar kan man se att grupp ett hanvisar till

Smidesdagen och Kimo Bruk som verksamhet, medan bestkarna ser det som en
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upplevelse och resurs for byn. Fran bada grupperna ar bevarandet av traditioner en
gemensam namnare, det ar viktigt att halla kvar traditioner och se till att féra dem
vidare. Fran bada grupperna namndes ocksa att evenemanget ar en positiv
handelse for byn, det uppstar liv och rérelse och lockar bade ortsbor och Gvriga
besokare till Kimo Bruk. De storsta styrkorna for evenemanget ar alltsa att det ar
en positiv handelse, och att det bevarar gamla traditioner i och med att besokarna

far se och uppleva hantverkskonst som man utforde forr i tiden.

Svagheter

Man vill aven ha fram de negativa aspekterna géllande evenemanget sett ur tva
synvinklar. Halften av arrang0rerna anser att brister i ekonomin ar en aspekt som
paverkar evenemanget en hel del. Det blir svart att forverkliga evenemanget sa
som man onskar utan en tillracklig budget. En av dem namnde aven brister i
marknadsforingen av evenemanget, daligt samarbete med andra aktérer inom
kommunen samt brister i foretagsamhet. Utéver det sa namndes en del olika
negativa faktorer. En av respondenterna namnde avtagande intresse och att
hantverk gléms bort. Hen anser att Kimo Bruk ar otillrackligt som verksamhet och

att man borde utveckla verksamheten.

Hélften av bestkarna anser att tidpunkten for evenemanget borde bytas, eftersom
det infaller samtidigt som andra evenemang inom kommunen, men detta ndmndes
ocksa som en positiv sak, genom ett samarbete med aktorer fran de 6vriga orterna
inom kommunen kunde man anvanda det till en fordel fér evenemanget. En av
besokarna namnde ocksa brister i marknadsforingen for evenemanget, samt fa
aktiviteter under dagen. En annan ansag att det stora omradet var en negativ
aspekt, varpa en av respondenterna inte hade nagot negativt att sdga om

evenemanget.

Fran arrangdrernas sida namndes den otillrackliga ekonomiska satsningen som en
negativ faktor som paverkar dagen, medan hélften av besokarna namnde
tidpunkten. Det fanns manga olika negativa faktorer som ansags paverka
evenemanget, och en del av dessa kunde atgardas medan andra forblir ett problem.
Gemensamt sa ansag bada grupperna att marknadsforingen borde atgérdas, och att

man borde inféra samarbete med olika aktdrer inom kommunen.
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5.2 Vilka mojligheter respektive hot har evenemanget, och vad kan man goéra for
att framja/forhindra dem?

| foljande fraga fortsatter man med analysering av nulaget for evenemanget. Man
vill fa fram evenemangets mojligheter respektive hot, samt vilka atgarder man kan
ta till for att framja eller forhindra dem. Arrangérerna var delvis av samma asikter
géllande mojligheter for evenemanget. Halften av arrangtrerna namnde ett byte av
datum som en mojlighet. Ovriga mojligheter som namndes var forstorande av
evenemanget, generationsvéxling, programférnyelse, samarbete med olika aktorer
och att forsoka framhava det naturskdna omradet mera. Hélften av besokarna
namnde ocksa ett byte av datum for evenemanget, andra mojligheter som
namndes var: mera marknadsforing av evenemanget, fler aktiviteter under dagen,

utveckling av evenemanget samt ett behov av en projektledare.

Det som bada grupperna har gemensamt i denna fraga ar bytet av datum. Genom
att byta datum skulle det kunna locka fler bestkare till orten, i och med att det inte
infaller samtidigt som andra evenemang. Man kunde ocksa istéllet for att byta
datum férsoka samarbeta med de Gvriga orterna inom kommunen, och pa sa satt

locka besOkare genom samarbetet.

Hot

Halften av arrangérerna namnde védret som ett hot, eftersom evenemanget halls
utomhus pa ett stort omrade &r det svart att géra regnskydd at alla. Andra aspekter
som namndes var ekonomin, utan en bra ekonomi blir det svart att skapa
evenemanget s& som man vill ha det. Aven brist pd nya férmagor och
programfornyelse &r hot for evenemanget. Utan dessa nédmnare kan inte
evenemanget eller verksamheten utvecklas i framtiden. En av respondenterna
namnde ocksa andra evenemang som ett hot, det intraffar en hel del evenemang i
narliggande orter under samma vecka som Smidesdagen. Fran besokarnas syn-
vinkel ansag halften av respondenterna att konkurrans fran andra evenemang &r ett
hot for Smidesdagen. En av respondenterna ndmnde utebliven programférnyelse,
evenemanget behover nya idéer for varje ar for att kunna locka till sig fler
besokare. En annan respondent namnde samma sak som arrangdrerna, brist pa nya

formagor.
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Sammanfattningsvis kan man sdga att atminstone ett av dessa hot inte gar att
paverka och det ar vadret. Det enda man kan gora &r att forsoka skapa regnskydd
om det skulle bli daligt vader under dagen. Ett hot som bade arrangérer och
besokare namnde var andra evenemanget. Som ldsning pa problemet
foreslogs ett byte av datum, eller samarbete med 6vriga aktorer inom kommunen.
Genom att byta datum kunde man undvika att andra evenemang intraffar
samtidigt. Om man att inte byter datum sa borde man borja samarbeta med andra
aktorer. Till sist namnde aven bada grupperna brister pa nya férmagor och
fornyelse som hot for evenemanget och verksamheten. For att forhindra hotet att
utvecklas borde en generationsvéxling genomforas. Pa sa satt bjuder man in nya
formagor som kan utveckla evenemanget och se till att verksamheten har en

fortsatt framtid.
5.3 Vad anser Ni ar det mest vasentliga problemomradet for tillfallet?

Halften av arrangdrerna anser att det storsta problemet &r att lyckas fa den yngre
generationen involverad och engagerad i verksamheten. Aven de nuvarande
medlemmarna inom foreningen borjar visa minskat engagemang. En av
respondenterna namnde generationsvéxling, samma person namnde ocksa att
tidpunkten for evenemanget &r ett problem, eftersom det infaller samtidigt som
andra evenemang inom kommunen. Bestkarna var alla Overens om att
generationsvaxlingen ar det storsta problemet, och en av respondenterna namnde

aven tidpunkten for evenemanget som ett problem.

Utgaende fran svaren kan man dra den slutsatsen att det storsta problemet ar
generationsvaxlingen. For att verksamheten skall kunna fortsdtta kravs ett nytt
forsok till en generationsvaxling. For att lyckas involvera de yngre och frambringa
engagemang kravs att kunskapen och ansvaret fors vidare till den yngre
generationen. Ett annat problem var ocksa tidpunkten for evenemanget, eftersom
det infaller samtidigt som andra evenemang inom kommunen. Ett byte av datum
kunde l6sa problemet, eller sa kunde man samarbete med olika aktorer inom
kommunen. Pa sa sitt kunde man framja varandras tillstallningar genom

marknadsforingen och 6ka antalet bestkare.



48

5.4 Vilken ar den stérsta malgruppen?

Majoriteten av arrangdrerna namnde besokare av en &ldre profil som den storsta
malgruppen d.v.s. besokare i aldern 40+. Halften av respondenterna namnde
barnfamiljer som en potentiell grupp att inrikta sig pa. Halften av respondenterna
namnde ocksa ortsbor, de som bor i byn och utflyttade. En namnde &ven
hantverksintresserade manniskor, de soker sig till evenemanget for att bekanta sig
med utbudet av hantverk. Besokarna var inne pa samma bana som arrangorerna,
majoriteten av respondenterna namnde besokare i 40+ alder och dven barnfamiljer
namndes. Besokare med intresse for smide, kultur och historia ar en potentiell

malgrupp som ocksa namndes.

Man kan dra den slutsatsen att bade arrangorerna och besokarna anser att den
storsta malgruppen ar av den aldre profilen. Det kundsegmentet ar ocksa de som
ar intresserade av hantverk, historia och smide. Fran bada grupperna namndes
ocksa barnfamiljer, som dock ar en minoritet av besokarna i dagslaget. Barn-
familjer anses vara en potentiell kundgrupp i framtiden, forutsatt att man skapar
aktiviteter som lampar sig for dem. Man kunde ta i beaktande den multi-
generations trend som rader inom turismen i dagslaget. Det skulle betyda att man
anpassade evenemanget, och innehallet sa att det ar lampligt for alla personer i
aldern 6-66+ ar.

En av arrangdrerna/involverade berdttade om en jamférelse undersékning som
gjorts for nagra ar sedan angdende besokare vid Olofsfors bruk i Sverige och
Kimo Bruk i Finland. Hen hade en bra sammanfattning 6ver de besdkare som kom

till Kimo Bruk pa den tiden:

”De som besokte Kimo Bruk var manniskor som ar éver 40 ar. Mannen kommer
for att han &r intresserad av teknik, historien eller har slaktanknytningar.
Kvinnorna kommer till Bruket for att shoppa, ata, smaka och uppleva. De har ett
mera socialt férhallande till handelsen medan ménnen har ett mera tekniskt

forhallande”
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Fran den undersokningen framkom det att de som besokte Kimo Bruk var
manniskor av en aldre profil, d.v.s. personer 6ver 40 ar. Mannen kom framst for
att de &r intresserade av teknik, historien bakom bruket och de har oftast slékt
anknytningar. De kvinnliga besokarna kom till bruket framst for att shoppa, éata,
smaka och uppleva. De som besokte Olofsfors bruk var framst barnfamiljer som
hade det som ett stopp pa véagen var de kunde &ta sin picknic korg och strosa runt.

De hade inte nagon anknytning till historien som bestkarna vid Kimo Bruk har.

Om man jamfor den tidigare undersokningen med den som gjorts for detta
lardomsprov sa ser man en hel del likheter. Den storsta kundgruppen ar
fortfarande densamma som tidigare, d.v.s. besokare i 40 ars alder och aldre. De
kommer framst for upplevelsen, kultur, historia, smide och for att traffa gamla
bekanta och den lokala befolkningen. Fran denna undersokning (2015) namndes
ocksa barnfamiljer som en potentiell malgrupp, vilket inte namndes i den tidigare
undersokningen. Man kan dra den slutsatsen att man under aren lyckats na ut till

andra malgrupper &n endast den aldre profilen.
5.5 Hur ser marknadsféringen ut for Smidesdagen i dagslaget?

De marknadsforingskanaler som verksamheten anvénder sig av for
marknadsforing av Smidesdagen &r: (enligt arrangdrerna) affischer och annonser i
tidningar (bade dagstidningar och veckotidningar). Majoriteten av respondenterna
namnde radio, och halften av dem namnde Osterbottens evenemangskalender pa
internet, och en av respondenterna namnde pressinfo, forutsatt att det finns nagon
nyhet for aret. Respondenterna namnde ocksa en banderoll 6ver végen, detta
anvandes for ett antal ar sedan, men i dagslaget racker inte budgeten till for att

ordna liknande marknadsfoéringsinsatser.

Besokarna var av den asikten att evenemanget har en hel del brister i
marknadsforingen. En av respondenterna svarade att hen inte sett nagon
marknadsféring 6ver huvudtaget, utdver att hen sjadlv & medveten om
evenemanget fran tidigare. Resterande respondenter var av delade asikter, en av
dem namnde affischer, en annan har hért om evenemanget via word-of-mouth,

och en tredje via annonser i tidningarna.
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Har namnde ocksa en respondent banderollen som anvéndes forr i tiden, hen
tyckte att det var ett bra alternativ for marknadsforingen av ett evenemang som
detta.

Arrangdrerna var alla éverens om att annonsering i tidningar och affischering ar
de mest anvadnda marknadsforingsmetoderna i dagsldget, resterande namnda
marknadsforingskanaler verkar anvandas allt mer sallan och i mindre omfattning
an tidigare. Besokarna var av delade uppfattningar angaende marknadsforingen av
evenemanget i dagslaget. Man kan dra den slutsatsen att respondentera patraffat
olika typer av marknadsforingskanaler, utgaende fran i vilken alder och kén
personen ar. En yngre person foredrar, och kan enkelt hitta information via
internet, medan en aldre person patraffar reklam av evenemanget genom att lasa

tidningar och lyssna pa radio.

5.6 Vad skulle man kunna ta till for atgarder, for att forbattra marknadsforingen

av detta evenemang i framtiden?

Majoriteten av arrangorerna foreslog sociala medier som ett innovativt sétt att na
ut till nya kundsegment. Inom de sociala medierna skulle man anvanda sig av
Facebook och bloggande. De namnde ocksa artiklar i tidningen och
ibruktagande/fornyande av hemsidan var ett forslag. Halften av respondenterna
namnde ocksa samarbete med olika aktorer inom kommunen. En av
respondenterna namnde pressinfo, men endast om man har nagon nyhet for aret.
En annan respondent namnde utdelning av flyers, i bade svensksprakiga och

finsksprakiga narliggande orter.

Alla bestkare tyckte att man borde borja anvanda sociala medier (sa som:
Facebook, Youtube och bloggande) for att na ut till bade tidigare och nya
besokare. Halften av respondenterna ndmnde hemsidan, den borde tas i bruk igen
och uppdateras/férnyas. Annonsering av evenemanget pa natet via lokala
hemsidor var ocksa ett forslag. En av respondenterna hade manga idéer kring
marknadsforingen, hen foreslog synlighet genom andra evenemang, utdelning av

posters, reportage i tidningen (lokala eller veckotidning) och pop-up annonsering.
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En av respondenterna hade en intressant synpunkt gallande marknadsforingen,
enligt hen borde man anvanda Evi Engstroms berattelser om Bruket i en artikel i
tidningar eller pa affischer som storytelling. Evi Engstroms bok innehaller

beréttelser och illustrationer av jarnets och smedernas vég till den lilla byn Kimo.

Nastan alla respondenter fran bada grupperna var éverens om att sociala medier &r
ett verktyg man borde anvanda i framtiden. Eftersom det lockar till sig en ny
besokarskara. Hemsidan var ocksa en gemensam namnare, de flesta tyckte att den
borde tas i bruk eller fornyas. Det var dven flera respondenter fran bada grupperna
som ansag att artiklar borde anvandas oftare. Den mest intressanta aspekten som
namndes var storytelling av Evi Engstroms illustrationer, det kunde bli ett mycket
intressant och givande marknadsféringsverktyg i framtiden. Att anvanda
storytelling som ett verktyg i marknadsfoéringssyfte skulle vara intressant, och

skapa differentiering for bade verksamheten och evenemanget.
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6 MARKNADSFORINGSPLAN

Vid utformningen av marknadsforingsplanen kravs forst och framst en
beskrivning av produkten. Vad &r produkten, vad &r den till for och vad ar
innehallet. | planen maste ocksa framkomma vem som ar kunden, vilken ar den
storsta malgruppen och vilka marknadsforingskanaler skall man anvanda for att na
ut till dem. Dessutom bor det framga vad man vill adstadkomma med den har
planen (malsattning) och hur mycket det kommer att kosta (pris). Differentiering
handlar om pa vilket satt evenemanget skiljer sig fran andra evenemang.
Positionering ar hurudan uppfattning man vill att besckarna far av evenemanget.
Saljare/personal handlar om hur de involverade integrerar med kunderna. Nar det
géller platsen handlar det om vilka fordelar den geografiska placeringen av
evenemanget har i marknadsforingssyfte. Slutligen beskriver paverkan hur man

nar ut till kunderna, vilka marknadsféringskanaler man anvander.
6.1 Malgrupp

Vid analysering av kvalitativa data sa framkom det att den storsta malgruppen &r
personer i 40 ars-dldern och aldre. Smidesdagen lockar besokare som é&r
intresserade av historia, kultur, hantverk och smide. Besokarna kommer &ven for
att traffa gamla bekanta och lokal befolkningen. I undersékningen ndmndes &ven
barnfamiljer som en potentiell malgrupp, forutsatt att det anordnas aktiviteter som

ar lampliga for barn.
6.2 Differentiering

Evenemanget har inga konkurrenter med samma tema, men daremot intraffar en
hel del andra evenemang under samma vecka som Smidesdagen. Evenemanget
skiljer sig fran ovriga evenemang, eftersom det inte finns nagra liknande gamla
jarnbruk. Pa sa satt kunde man skapa en egen nisch for verksamheten. Genom att
anvanda sig av t.ex. storytelling i marknadsféringssyfte skulle man kunna skilja

sig fran en mangd andra evenemang.
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6.3 Positionering

Positionen for Kimo Bruk ar ganska svag i och med att verksamheten ar véldigt
liten och lokal. Utgaende fran marknadsforingen vill man att besokarna skall fa
klarhet i att Kimo Bruk har gammal historia fran langt tillbaka i tiden. Genom
uppvisning av. gammal hantverkskonst, utkladsel och teater vill man visa vad man
gjorde pa Bruket for 200 ar sedan, och samtidigt ge besokarna en upplevelse av

hur det var pa den tiden.
6.4 Saljare/personal

Personalen under dagen bestar av ortsbor som ar medlemmar i foreningen och
frivilliga talko-arbetare. Personalen &r kladda i gammaldags klader som
man anvande forr i tiden. Till forséljare hor ocksa smeder som kommer for att visa
upp smideskonsten. Genom att integrera med besokare och lata dem prova pa t.ex.

smide, sa skapar man en speciell upplevelse for besokaren.
6.5 Produkt

Produkten ar i detta fall en upplevelse i form av ett sommarevenemang.
Evenemanget ordnas arligen forsta veckoslutet i juli vid Kimo Bruk i Kimo by. |
ar intraffar evenemanget I6rdagen den 4e juli. Under dagen kommer smeder fran
olika delar av landet for att visa upp sina kunskaper i smide och sélja sina egen
tillverkade produkter. Pa bestillning anordnas guidade rundturer pd musei-
omradet, och till besokarnas forfogande finns mat- och kaffeservering. Pa omradet
ordnas ocksa gammaldags torg dar olika forséljare séljer sina hantverk. Som
program under dagen ordnas olika upptradanden pa utescenen, bl.a. den
sedvanliga och hogtidliga utdelningen av Fanny Smeds stipendiet. Evenemanget
pagar under en dag, fran kl:10:00-16:00.

6.6 Pris

I och med att evenemanget ar intradesfritt behdvs ingen prisstrategi. De produkter
som séljs pa omradet &r prissatta enligt forsaljaren, och besokarna valjer sjalva om

de vill kdpa produkterna.



54

Tack vare att evenemanget ar intradesfritt sa lockas fler besokare & om det vore
en intradesavgift. En nackdel med avgiftsfritt intrader &r att det kan bli svart att

halla statistik pa hur manga som beséker Smidesdagen.
6.7 Plats

Kimo Bruk &r belaget pa ett naturskont omrade mitt i Kimo by, ca 7 kilometer
fran Oravais centrum. Den fina naturen och historien bakom bruket har en stor
dragningskraft. 1 och med att evenemanget ar kopplat till destinationen i sig ar det
inte mojligt att byta plats for evenemanget. Platsen &r forknippad med Kimo Bruk
och smidesverksamheten som pagick dar for omkring 200 ar sedan. Genom
berattelser, illustrationer och uppvisning av gammal hantverkarkonst (smide)
forsoker man skapa en upplevelse for besokarna av hur det var att arbeta med

smide, och pa ett jarnbruk under den tiden som verksamheten pagick.
6.8 Paverkan

Utgaende fran resultatet av undersokningen har man valt att anvéanda sig av
foljande marknadsféringskanaler: annonser, affischer, sociala medier, internet,
TV, radio och skyltning. Dessa dr medraknade i planen for att na ut till den storsta
malgruppen, d.v.s. besokare av en aldre profil, men man har dven tagit i beaktande
marknadsforingskanaler som riktar sig till 6vriga potentiella bestkare sa som
ungdomar och barnfamiljer. En utforligare beskrivning av marknadsforings-

kanalerna framkommer under rubriken atgardsprogram pa s.55.
6.9 Malsattning

Malet med en marknadsforingsplan &r att forsoka na ut till den storsta
malgruppen, i detta fall besokare av en aldre profil (40+). Man tar dven i
beaktande Ovriga kundsegment som brukar bestka evenemanget. En del
marknadsforingsatgarder riktar sig till en yngre besokarskara. Pa sa satt kan man
locka andra kundsegment &n endast den &ldre profilen. Det viktigaste med planen
ar att fa manniskor informerade om Kimo Bruk, det finns manga personer som
inte vet att Kimo finns. Genom marknadsféringen vill man placera Kimo pa

kartan, och na ut till bade tidigare besokare och ny potentiella besokare.
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7 ATGARDSPROGRAM

De marknadsforingsatgarder som borde verkstallas for Smidesdagen ar samman-
fattade i ett tidsschema. Aktiviteterna och tidpunkt for aktiviteternas intraffande
pavisas i ett sa kallat Gantt schema. Ett Gantt schema anvands framst vid projekt-
hantering for att visa olika aktiviteter, arbetsuppgifter eller evenemang under en
tidsperiod. Gantt schemat visar vad som bor géras och nédr det bor goras. Varje
aktivitet visas i form av ett taktstreck, position och langd pa strecket visar nar
aktiviteten borjar, varaktigheten och nar den avslutas. (Gantt 2015) Tidpunkten
for nar aktiviteterna intraffar ar indelad i manader/veckor och dagar. En
utforligare beskrivning av schemat, bild samt aktiviteterna som faststallt for
marknadsforingsplanen hittas under rubriken 7.5 Gantt schema. Nedan féljer en
utforlig beskrivning av de aktiviteter som intraffar under varje manad samt

kostnaderna for dessa.
7.1 April

Under denna manad behdvs det endast goras en inlamning av annons till
veckotidningen Kuriren for att den skall komma med i deras sommarbilaga. En
annons kostar mellan 147-350€, den skall innehalla information angaende
Smidesdagen. Pris, plats, tidpunkt, program samt aktiviteter ar saker som skall
framkomma i annonsen. For att den skall fanga lasarens uppmarksamhet bor

annonsen vara tillrackligt stor, i farg och ha en idgonfallande design.
7.2 Maj
Hemsida

I maj manad skall den nuvarande hemsidan tas i bruk eller tas bort, eller sa skall
en ny hemsida planeras och skapas. Personligen vet jag inte hur den nuvarande
hemsidan ser ut, men istallet for att lagga ner mycket tid och arbete pa att fa den i
ordning, rekommenderar jag att man avregistrerar/tar bort den gamla och skapar
en helt ny. Hemsidan skall innehalla information om Kimo Bruks historia,
evenemangskalender: sa att man enkelt kan se inkommande handelser.

Information angaende handelserna: tidpunkt, plats, pris 0.s.v.



56

Sidan skall ocksa innehalla kontaktinformation, bokning for guidade rundturer
samt galleri med bilder och eventuellt korta filmklipp fran Bruket. En ny hemsida
kan enkelt skapas via tjanster som Webnode. Registrering av en ny hemsida med

egen doman kostar 199€/ar.
Sociala medier

Inom sociala medier skall Facebook bdrja anvandas och en sida for Kimo Bruk
skapas och marknadsforas. Sidan skall innehdlla liknande information som
hemsidan: kort om historia, bilder, kontaktinformation, végbeskrivning o0.s.v.
Sidan skall uppdateras oftare an hemsidan. Det skall finnas information angaende
kommande evenemang/tillstallningar, bilder fran bruket och evenemang som
varit, marknadsforing av kommande evenemang och verksamheten. Anvandning

av sociala medier ar gratis.
Annonser

Annonser skall planeras och bestéillas for de Svensksprakiga tidningarna:
Vasabladet och Osterbottens tidning. Aven en annons pa finska till tidningen
Pohjalainen skall goras. Sedan skall ytterligare en annons till sommarbilagorna i
de bada svensksprakiga tidningarna. Annonser for dagstidningar blir sammanlagt
6 st., priset varierar beroende pa annonsens modul, men uppskattningsvis ligger

priset pa ca 1700€ for all annonsering for dagstidningarna.

Evenemanget Smidesdagen skall ocksd sattas in i Osterbottens evenemangs-

kalender pa deras hemsida https://events.osterbotten.fi. Ett evenemang kan synas

genom att forst registrera foreningen och darefter skapa evenemanget. |
evenemanget skall det framkomma datum, tid, plats samt program for dagen.

7.3 Juni

Under juni manad skall hemsidan goras i ordning. All vésentlig information
angaende Kimo Bruk skall framkomma, och evenemanget Smidesdagen skall ha

stor synlighet pa sidan, eftersom det ar aktuellt under sommaren och


https://events.osterbotten.fi/
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verksamhetens storsta satsning under aret. En evenemangssida for Smidesdagen
skall skapas och marknadsforas via Kimo Bruks sida pa Facebook.

Annonserna i Osterbottens tidning och Vasabladet sommarbilagor kommer att
synas under vecka 23, samt ytterligare en annons i tidningarna under vecka 26.
Aven en annons i Pohjalainen (v. 26) och en annons i Kuriren borde synas under

denna manad.
Affischer

Affischer for Smidesdagen skall designas och bestdllas. Affischerna skall
tala vader och vind och ha ett uppseendevackande utseende. Pa affischen skall
finnas information angaende evenemangets: plats, tidpunkt, pris, program,
sevardheter, aktiviteter och servering. Under juni manad skall affischerna sattas
upp i olika matvaruaffarer, pa servicestationer, vid postlador och pa anslagstavlor
runt om i Svenskfinland, Kristinestad - Karleby. Nagra affischer kan goras pa
finska som man kan sitta upp pa de narliggande finska orterna, Kuoppala,
Alaharma etc. Kostnaderna for affischer ligger pa 60-70€, priset varierar beroende

pa leverantor och kvalitén pd materialet.
Lokal TV

En infoslinga om evenemanget skall sandas till de lokala TV kanalerna i Vora
(WOR-TV) och Nykarleby (NY-TV). P4 “sliden” skall man ha en bild fran Kimo
Bruk och information om Smidesdagen. | WOR-TV kommer infoslingan att synas
under tva veckors tid, vecka 26 & 27. | NY-TV visas den endast en vecka. Det

kostar inget att marknadsfora via lokala Tv-kanaler.
Radio

Ett litet inslag om dagen i form av en radio puff skall sdndas in till radio Vega. En
kort beskrivning av evenemanget, datum, plats och pris skall ndmnas. Valet av
radio kanal baserar sig pa den stérsta malgruppen som man vill na. Det kostar

inget att sanda in reklampuffar for ett evenemang till radion.
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Skyltning

Egna skyltar skall goras sa att besokarna enkelt hittar till evenemanget.
Exempelvis sa kunde skyltarna goras pa t.ex. fanerskivor som man tacker med
papper. Pa skylten skriver man Smidesdagen, vilken riktning samt hur langt (km).
Skylten och texten skall vara stor sa att den &r latt att se. Dessa kan placeras vid
vagkanten vid riksattan bade norr- och séderifran. Om det utlovas daligt vader sa
kan man plastisera skylten, for att skydda den fran att forstoras. Att gora egna

skyltar kan kosta max. 50€.
7.4 Juli

Evenemanget intraffar under forsta veckan i juli. Under denna vecka kommer en
reklamslinga for evenemanget att visas i bade NY-TV och WOR-TV. Annonser
kommer att synas i bade Osterbottens tidning och Vasabladet under veckan. En
puff for evenemanget skall horas i radio Vega dagen innan evenemanget, och egen
skyltning skall stéllas fram vid R8:an under samma dag som evenemanget halls.

7.5 Gantt schema fér Smidesdagen

| figur 4 kan man se namnet pa de aktiviteter som borde genomforas till vénster,
och overst i tabellen har man listat tidpunkten i form av veckor och dagar under
vilket dessa aktiviteter skall ske. | detta schema har taktstrecken gjorts i tva olika
farger. Den bla fargen visar nar man borde forbereda, planera aktiviteten, och den
grona fargen visar aktivitetens borjan, varaktighet och slut. De marknadsférings-
kanaler som ingar i marknadsforingsplanen &r: Hemsida, sociala medier
(Facebook), annonsering i lokala tidningar och veckotidningar, affischering,
skyltning, information i lokal TV kanaler, radiopuffar och marknadsféring pa
internet. Evenemanget intraffade den 4 juli och under tiden april till den dagen
hade man tid pa sig att genomféra dessa aktiviteter under de tidpunkter som

schemat hanvisar till.
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GANTT Schema

Manad

April

Maj

Juni

Juli

Marknadsféringskanaler

Veckor/dagar

14]15]16[17]18

Hemsida

Facebook sida

Evenemangssida pa FB

Affischering

Annonser i OT och/eller Vbl

Annons i Sol & Sommar (bada)

Annons i Kuriren

Annons i Pohjalainen

Lokal TV (Wor-TV)

Lokal TV (NY-TV)

Egen skyltningen vid vagen

Radio Puffar

29.jun|30.jun| 1.jul|2.jul | 3.jul | 4.jul

OF evenemangskalender

Bestaller, ordnar, fixar
Nar varje aktivitet pagar, intraffar, syns

Figur 4. Gantt schema for Smidesdagen 2015
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8 SAMMANFATTNING

Under denna rubrik hittas en utforligare beskrivning pa uppféljning av planen,
justering samt matning och utvérdering. Slutligen presenteras en kort lista over

forbattringsforslag for bade verksamheten och evenemanget.
8.1 Maétning

Evenemanget ar intradesfritt vilket gor det svart att veta hur manga besokare som
besokte evenemanget. Eftersom det inte finns nagon statistik Over fjolarets
bestkarantal sa kan man inte heller gora en jamforelse. Vid matning av resultat &r
det forst och framst viktigt att kolla med arrangérerna om de fullfoljt planen och
om det uppstatt justeringar i planen. Sedan skall man aven ta i beaktande
besokarnas asikter. Man kunde ga runt bland besokarna och fraga via vilka
marknadsforingskanaler de fick veta om evenemanget, och om det var bra eller
daligt och samtidigt kunde man fraga om utvecklingsforslag till nasta ar. Ett satt
att mata resultatet kunde vara att registrera hur manga besokare som kommer
genom att placera frivilliga/talko arbetare vid varje ingang. Varje besokare far ett
stampel och registreras, och samtidigt halsas alla valkomna och far ett
programblad for dagen. For att kunna mata vilka aktiviteter/program besokarna ar
intresserade av kan man anvanda sig av frageformular, eller ga runt bland
besdkarna och stalla fragor angdende olika aktiviteter och program under
evenemanget. Pa sa satt tar man reda pa vilka aktiviteter/programpunkter man
kunde byta ut eller uppdatera till nasta ar.

8.2 Utvardering och uppféljning

Under denna rubrik hittas en utvardering av hur planen fungerade, om man lyckats
na ut till en storre besokarskara &n i fjol, hur evenemanget gick, om besokarna var
nojda osv. Lordagen den 4.7.2015 ordnades Smidesdagen i ar, vadret var mulet
men det regnade inte. Jag besOkte sjalv. Smidesdagen och pratade med
saval arrangorerna som besokare. Ur min synvinkel sett verkade dagen ha lockat
en hel del besokare trots det mulna vadret. Manga av besokarna var ortshor,

besokare fran andra orter inom kommunen, utflyttade som var pa besok for att
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traffa slakt/vanner och sé en del turister. Aldersgruppen varierade men det var helt
klart flest besokare i aldern 40+. Manga kom dit for att ta del av brukets historia,
se pa hantverk och smide samt traffa vanner och bekanta. Jag upplevde att
evenemanget anda lyckats locka en hel del besokare, och att det finns stor

potential for utvecklingen i framtiden.

Marknadsforingsplanen var planerad enligt budgeten och t.o.m. i underkant sa att
det lamnade pengar 6ver till annat. P& grund av minskat engagemang och fel i
tidsplaneringen sd blev inte marknadsforingsplanen utford enligt planen.
Arrangorerna menar att brist pa tid och felplanering av tidtabell gjorde att man
inte hade majlighet att anvénda sig av alla marknadsforingskanaler som faststallts
i planen. Aven brist pad personal och engagemang gjorde det svart att genomfora
planen till sin helhet. De marknadsféringskanaler som arrangérerna anvént sig av
var: annonser i de finlandssvenska dagstidningarna, veckotidning och finska
dagstidningar, affischering samt sociala medier: Facebook, som var ett nytt

marknadsforingsverktyg.

Bestkarna verkade vara rétt néjda med dagen, och de flesta kom dit for att tréffa
vanner/bekanta, och en del kom for att de har besoket som en tradition. De
marknadsforingskanaler som bestkarna patraffat var affischer, sociala medier och
annonser i tidningar. Besokarna tyckte att anvandning av sociala medier var ett
bra alternativ for marknadsféring av evenemanget, men de saknade en hemsida
for verksamheten. De marknadsféringskanaler som man kunde forsoka anvénda
sig av till nasta &r vore radio, lokala TV, hemsidan och Osterbottens evenemangs-

kalender.

Programmet for i ar var ganska sedvanligt. Smidesdagen éppnades kl. 10:00 med
en ringning i klockstapeln som finns pa omradet. Under dagen fanns ett fatal
forséljare pa plats for att sélja sina hantverk. En smedja var igang under dagen sa
att bestkarna fick kika in och se hur man smider, och de som ville fick prova pa
smideskonsten. Kaffe- och soppservering fanns till besokarnas férfogande under
dagen och guidade rundturer ordnades pa bestallning. De flesta byggnader var
Oppna sa att man kunde ga in och se, inne i byggnaderna fanns ocksa infotavlor

om byggnaderna och verksamheten som pagatt dér en gang i tiden.
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Programet pa utescenen bestod av upptradande fran en orkester, tal och utdelning
av Fanny Smeds stipendiet. Vid klockan 16:00 ringdes det i klockstapeln igen

vilket indikerade att Smidesdagen var 6ver.

Till nasta ar borde man hitta en losning for att lyckas utveckla verksamheten
vidare, och fornya bade program och aktiviteter for dagen. Marknadsforings-
planen som gjorts ar dven menat for framtida bruk och behdver saledes endast
justeras enligt behov och budget for aret. Genom att jamfora statistik Gver
deltagarantal och besokarnas efterfragan, kan man gora en uppfoljning och
fornyelse av planen till nasta ar om man sa onskar. | sa fall kravs noggrannare
undersokningar gallande besokarnas behov och 6nskemal. Jag anser att det i
dagslaget inte ar nodvandigt men en sadan undersokning, eftersom verksamheten

ar sa pass liten.
8.3 Forbattringsforslag

e Projektledare eller entreprendr som tar tag i verksamheten och bygger upp
den pa nytt, en person som ser potential i det naturskona omradet och
brukets historia.

e Generationsvéxling: FOr att verksamheten skall kunna fortsatta behdvs
yngre, nya férmagor med innovativt tankande.

e FOrnyelse av Smidesdagens program, aktiviteter samt eventuellt nya
aktiviteter for att locka andra kundsegment som t.ex. barnfamiljer.

e Byte av datum eller samarbete med andra aktérer inom kommunen.

e Multigenerationstrenden, anpassa evenemanget sa att det tilltalar alla i
6 — 66+ ars alder.

e Satsa mera pa marknadsforingingen, aven utanfér Svenskfinland.

o Effektivare anvandning av de marknadsféringskanaler som ndmns i

planen.
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http://oravaisteater.fi/
http://www.eht.cz/clanek.asp?id=393
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Kvinna, 22 ar. Vora. Intervju 3.3.2015
Kvinna, 49. Kimo. Intervju 25.2.2015

Broschyr

Oravais kommun. 2003. Kimo Bruk 300 ar/v. Verksamhet. Kimo Bruks museum



BILAGA 1

Djupintervju

1. Vad anser Ni ar bra/daligt med Smidesdagen? Motivera!

- Styrkor, Svagheter, Positivt, Negativt, utv. genom aren — har det blivit battre sen
det borjade?

2. Vilka mojligheter respektive hot har evenemanget, och vad kan man goéra

for att framja/forhindra dem?
-Hot, Mdojligheter, Idéer, forslag, konkurrenter, risker
3. Vad anser Ni ar det mest vasentliga problemomradet for tillfallet?

Problem, Metod, Hur, Atgérder, Forslag,

(Generationsvéxling, andra evenemang)
4. Vilken ar den stérsta malgruppen?

-Vem &r kunden, Vad har de for nytta/behov av att delta, Férvantningar, Utstrack-

ning (omraden), Vacka intresse
5. Hur ser marknadsforingen ut for Smidesdagen i dagslaget?
-Marknadsforingskanaler, varfor dessa?, till vilken malgrupp

6. Vad skulle man kunna ta till for atgarder, for att forbattra marknadsfo-

ringen av detta evenemang i framtiden?

- Marknadsforingskanaler, Hur na ut till malgruppen, Image, berattelser, Sales
pitch, samarbete, utveckling, forbattringsforslag



BILAGA 2

1(2)

isering av intervjuerna

Analysering och temat

Fragor

Vad anser Ni dr det mest
vasentliga problemomradet
for tillfallet?

Vilka moéjligheter respektive hot har
evenemanget, och vad kan man gora

vad anser ni dr bra/daligt
fér att framja/férhindra dem?

med smidesdagen?

Kategori 1: Arrangorer

Hot:

Bra: Bevara smides
konsten, handelse for byn.

Man, 68 ars
Daligt:

, andra evenemang, ingen

fornyelse. Mojligheter:
Andra evenemang,

Programférnyelse, satsa pa
marknadsféringen, férstora

evenemanget?

Bra: Smide, uppehall av
kunskap. Daligt:
X Marknadsforingen,
Kvinna, 60 .

samarbete inom kommun,

ingen foretagsamhet

Mojligheter: generationsvaxling,
byta datum, samarbete, fler aktorer,

Hot: Hog alder, ekonomi.
Generationsvaxlingen,

tidpunkten

ovriga tillstallningar

Bra: Tar vara pa kultur,
historia, intresse for
Man, 57
Daligt: hantverk gloms bort,
avtaganade intresse

Hot:
hantverk, lockar viss publik. Majligheter: byta datum, traditioner,

, brist pa nya férmagor
och nytdankande.
historiskt, omradet. ¥

Bra: Inkomsten, ingen

konkurans, laget. Daligt:

Otillracklig som
verksamhet

Kvinna, 59

Hot:

. Majligheter: synas,
anknytningar, gemytligt

Kategori 2: Besokare
Bra: Drar folk till byn,
utdelning av stipendie.
Daligt: Utspritt pa stort
omrade

Kvinna, 51

Hot: Infaller samtidigt som andra
evenemang, dven positiv aspekt.
Majligheter: Projektledare, ha pa
samma dag som teaterpremidren.

Generationsvaxlingen

Bra: tidpunkten, handelse i
, umgange Daligt:
Inget

Man, 53 byn,

Hot: behovs fornyelse. Majligheter:

Utveckla evenemanget, nisch - Generationsvaxlingen

genuint for Oravais

Bra: Fritt intrade, smide,
. Daligt: infaller pa
samma dag som andra
evenemang,
marknadsforingen, fa
aktiviteter

Kvinna, 22

Hot: Andra evenemang. Mdjligheter:

flytta dagen, mer rekla, mera
aktiviteter.

Bra: , lockar folk med
rotter fran byn. Daligt: anda

Kvinna, 49
evenemang samtidigt

Hot: brist pa nya formagor,
Méjligheter: byte av dag.

Generationsvaxlingen

Generationsvéxlingen och
andra evenemang



BILAGA 2 2(2)

Analysering och tematisering av intervjuerna

Vad skulle man kunna ta till
Fragor Vilken &r den storsta Hur ser marknadsféringen ut for for atgarder, far att forbattra
malgruppen? smidesdagen i dagsldget? marknadsforingen av detta
Kategori 1: Arrangorer evenemang i framtiden?
. Lokala tidningar, affischering, radio, sociala medier, Fixa
Familjer & . .
Man, 68 ortsbor evenemangskalender pa , Pressinfo (om man
Osterbottens férbund har nytt) samarbete
& Direkt marknadsféring - Aldre,
. . , radio, flyers,
Kvinna, 60 eventuellt familjer, ) .
. o evenemangskalender, affischer , utdelning av
finsksprakiga
posters
, sociala medier,
Man. 57 Ortsbor, utflyttade, Pressinfo, annonser, affischer,
’ hantverks intresserade !
samarbete
, Facebook -
. . R , affischering, puffar, . B
Kvinna, 59 besokare fran hela annonsering, berattelser,
Osterbotten , blogg
Kategori 2: Besokare
. Intresse for - .. . A
. . Daligt marknadsfort, har inte sett Internet, Facebook, findit,
Kvinna, 51 smide och gammal nagot radio, puffar, Storytellin
kultur/historia got. ds ! 4 &
Synlighet via andra
. evenemang, utdelning av
och barnfamiljer om osters. reportas till
Man, 53 det finns aktiviteter for Affischer . p. »Fep ) g )
b tidningen, veckotidningar,
arn
pop-up annonsering, sociala
medier: youtube
TV (rullband) pa t.ex. Stl och
. , utflyttade .. . .
Kvinna, 22 , word-of-mouth  NY-TV, Vor TV, sociala medier,
ortsbor
. , blogg, sociala
Kommunens invanare och ) ..
. o medier, annonser pa natet,
Kvinna, 49 ovriga intresserade. . X
. . (lokala foretags hemsidor),
Omrade Jeppis-Kstad .. . .
berattelse (Evi Engstrom)




BILAGA 3

MARKNADSFORINGSPLAN FOR SMIDESDAGEN 2015

Malgrupp:

Differentiering:

Positionering:

Séljare/personal:

Produkt:

Pris:

Plats:

Paverkan:

Malsattning:

Storsta malgruppen ar personer av aldre profil (40+), det
ar aven den gruppen som ar intresserad av hantverk,
historia, kultur och smide. Man riktar sig framst till den
malgruppen, men dven 6vriga potentiella malgrupper har
tagits i beaktande. Sa som ungdomar och barnfamiljer.

Inga konkurrenter med liknande verksamhet. Egen nisch.

Lokal verksamhet, genom uppvisning av gammaldags
hantverkskonst och berattelser vill man skapa en unik
kulturell, gammaldags upplevelse for besokarna.

Frivilliga medhjalpare ar kladda i gammaldags klader och
integrerar med besdkarna, for att skapa en kansla av hur
det var pa bruket forr i tiden.

Ett sommarevenemang. Tematiserat kring smideskonst,
historia, kultur och hantverk fran Kimo Bruks verksamhet
som jarnbruk fér 200 ar sedan.

Ingen prisstrategi behovs eftersom evenemanget ar in-
tradesfritt. Intradesfria evenemang lockar fler besokare.
Intakter fas fran forsaljningen.

Kimo by i Osterbotten ca 7 km frdn Oravais. Natursként
omrade med stor dragningskraft tack vare historia, kultur
och att det ar unikt.

Marknadsforing av evenemanget genom: annonsering i
dagstidningar och veckotidningar, affischering runt om i
Svenskfinland och pa finska orter, internet: hemsida och
Osterbottens evenemangskalender, sociala medier:
Facebook, radio och lokala Tv-kanaler.

Attrahera foregangna besokare samt locka nya potentiella
besokare till Kimo Bruk.



BILAGA 4

i aban W'

Wy

Yimo. Brcks. Musaon, & Yol

Buubsgalan. 38, 66810 Ximo

Oravais, Jinland

Broschyr 1 & broschyr 2




