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1 INLEDNING

Jag har sedan tidig alder varit intresserad av musik. Festivalintressen féljde naturligt och
i tidiga tonaren blev jag en aterkommande festivalbestkare efter forsta vistelsen pa Ru-
sirock-festivalen i Abo &r 2003.

Aren gick och jag bérjade rapportera om festivaler for den alandska publiken genom
lokala tidningar. Det utvecklades till ett intresse att i bild dokumentera festivaler och
andra live-evenemang.

Idag har jag kulturproducenskap i fokus. Att ordna evenemang av olika slag ligger dar-

med naturligt som mittpunkt.

For ca ett ar sedan avslutade jag en sju manaders lang praktik pa musikforetaget
Fullsteam Agency i Helsingfors. Dar fick jag vara med i produktioner av alla storlekar.
Under min praktiktid pa Fullsteam Agency borjade de dven planeringen av en ny festi-
val i Helsingfors, namligen Sideways-festivalen. Nagot som jag uppmarksammade ti-
digt var att de hade livsstilstidskriften Image som huvudsaklig mediapartner.

Orsaken till att det vackte mitt intresse var for att det, i mitt tycke, kandes annorlunda i

jamfdrelse med andra finska festivaler och vad jag tidigare erfarit.

| dagens samhélle dar elektronik- och internetanvandning standigt vaxer, kénns det
ganska osannolikt att en festival skulle fa tillrackligt med publicitet och na ut till en sa
stor skara manniskor som mdjligt genom en traditionell tidskrift. Printmedia k&dnns som
ett ganska gammalt marknadsforingsalternativ for detta &ndamal.

Samtidigt som evenemangskulturen hela tiden véaxer och budgetar minskar, hojs kreati-
viteten och konkurrensribban. | dag maste varje tillstallning anstranga sig mer &n tidi-
gare for att lyckas. Det racker inte med att bara slanga ihop en hemsida, kéra in nagra
reklam-snuttar i radio och lokala tidningar for att fa publicitet och fanga uppméarksam-
het, utan maste tanka i andra banor, man maste gora sig unik. (Olsson & Frodin, 2005.
5.47-55)



1.1 Malsattning och syfte

Malséttningen med det har arbetet &r att utreda varfor en ny festival lagger en sa stor
vikt vid storytelling som marknadsféringsmetod.

Syftet ar att 6ka forstaelsen for storytelling som marknadsféringsmetod for t ex musike-
venemang, speciellt festivaler och hurdan roll metoden har for utformandet av evene-

manget.

1.2 Avgransning och fragestallningar

Jag avgransar arbetet till fokusering pa storytelling som marknadsféringsmetod for en
nystartad festival i Helsingfors. Jag anvander mig av kvalitativa intervjuer med tva
nyckelpersoner inom industrin: Annina Pikkumaki, som ar marknadsforingskoordinator
for Sideways-festivalen, och Heikki VValkama som &r chefredaktor for tidskriften Image.
Jag anvéander mig aven av relevanta artiklar och litteratur. Egna erfarenheter som kul-
turproducent och festivalfotograf tas aven upp i arbetet.

Jag avgrénsar arbetet dven geografiskt till att endast behandla Finland.

Intervjuerna med Pikkumaki och Valkama har gjorts bade genom personliga méten och

samtal via Skype.
Fragestallningar som jag arbetar kring ar foljande:

e VarfOr véljer man att marknadsfora en festival genom en tidskrift?
e Hur fungerar storytelling for en nystartad festival och dess marknadsforing?

e Finns det riktlinjer man borde f6lja for en lyckad storytelling?



1.3 Metod

Jag undersoker Sideways-festivalen och dess marknadsféringsmetoder som fallstudie.

Det har arbetet baserar sig pa fakta fran kvalitativa intervjuer med tva huvudpersoner
som statt for samarbetet mellan festivalen och Image, Annina Pikkuméki som ar mark-
nadsforingskoordinator for Sideways-festivalen, och Heikki Valkama, som &r chefre-

daktor for tidskriften Image.

Jag har koncentrerat mig pa hur de sjalva, Sideways och Image, beskriver vad de foku-
serar pa och hur de profilerar sig i arbetet med att starta en ny festival.
Utifran detta har jag sedan valt att undersoka ifall de foljt sarskilda moénster inom mark-

nadsforing/storytelling for en ny festival.

Jag anvéander mig av ett journalistiskt skrivsatt i textflodet, nagot som kanns naturligt i

och med att jag behandlar Sideways-festivalen och tidskriften Image.



1.4 Termer & Begrepp

Foljande termer och begrepp anvands i arbetet;

Storytelling — en beréttelse eller nagot berattande, historieberattande (Dennisdot-
ter et al. 2008 s. 12; Merriam Webster 2015)

Corporate storytelling — berédttande 1 organisationer inom marknadsforing

(McLellan 2006 refererad i Dennisdotter et al. 2008 s. 12)

Event — evenemang; tillstallning. (Nordsteds 2016)

Mainstream — nagot som &r dominant; inom musikvarlden kan det ses som nagot
som har en stor publik eller féljare och har ett stort pengafléde. (Learners
dictionary 2016)

Underground — motsatsen till Mainstream; nagot som kanske inte ar accepterat

av alla; i en kulturkontext - en subkultur.

Barteravtal — bytesavtal; inga fysiska pengar ar involverade. (Merriam Webster
2016)

Flow Festival — musikfestival i Helsingfors (Flow Festival 2016)

Kuudes Aisti — musikfestival i Helsingfors (Kuudes Aisti 2016)

Partnershipavtal — bolagsavtal (Nordsteds 2016)

Foodtruck — ett storre fordon som &r utrustat med matlagningsmojligheter for

forsaljning. (Oxford Dictionaries 2016)

Earlybird-biljetter — forkopsbiljetter; biljetter till ett formanligare pris som er-

bjuds under en viss tid. (Nol Training System University 2016)



2 BAKGRUND

Jag valde att skriva om storytelling som marknadsforingsmetod efter att en langre pe-
riod varit pa praktik pa musikforetaget Fullsteam Agency i Helsingfors. Under min
praktiktid pa Fullsteam borjade foretaget planera sin nya festival Sideways. Darmed fick

jag se festivalen utvecklas till slutprodukt.

Nagot som jag uppméarksammade ratt tidigt var att de valt att ha en tidskrift som huvud-
saklig samarbetspartner for festivalen. Detta forknippade jag direkt med storytelling,
vilket senare forstarktes av Annina Pikkumaki da hon forklarade att tidskriften skulle

skapa en bild av festivalen for méjliga intressenter.

2.1 Festivalhistoria och utveckling

Festivaler har funnits sa lange man kan minnas. Tidigare ordnades de i samband med
religi6sa tillstallningar. | forna Grekland ordnade man t ex festivaler for gudarna for att
visa tacksamhet. (Fest300 2016)

Under flera arhundraden har festivaler genomgatt en mangsidig utveckling. Tidigare
ordnades festivaler fOr att t ex fira skordetiden eller i samband med fastan.

Genom tiderna har &ven musik haft en stor roll vid dessa tillstéllningar.

Den mer moderna festivalen som vi ar vana vid gar tillbaka sa langt som till 1950-talet.
Trots att det vid den tiden var ett evenemang for manniskor i 6verklassen, fanns det re-
volutiondra ungdomar som gladelingen sov under bar himmel for att delta i tillstallning-
arna. Utvecklingen av festivaler som koncept i samhallet var stor vid den har tiden.
Omkring 15 ar senare, alltsa runt ar 1965 uppkom festivaler som formade och som statt
som forebilder for manga av dagens festivaler: Monterey Pop Festival i Kalifornien och
tva ar efter den, Woodstock i Bethel Woods, NY. (Fest300 2016)

”Evenemang ar levande organismer som hela tiden foérandras” (Fridh et al. 2014

s.forord) och utvecklas.
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En festival som satt Finland pa kartan och som i sin tur ar en av de aldsta festivalerna i
Europa, ar Ruisrock-festivalen som forsta gangen agde rum ar 1970. (Komulainen
2011) Utvecklingen i Finland har fortsatt i ratt hogt tempo och festivalutbudet 6kar kon-
stant och blir mer nischat.

Antalet konsertbesokare har under de senaste tio aren ékat drastiskt.

Ar 2009 hade halva Finlands befolkning fran tio &r uppét gatt pa atminstone en konsert.
(Statistikcentralen 2011)

Genom en snabbsokning pa google.com far jag informationen att det under fyra mana-
der (forsta maj — forsta september) ordnas nédrmare 40 olika festivaler i Helsingfors
2016. Det bjuds pa allt fran gratisfestivaler sasom Maailmaa Kylassa till karnevaler pa
Borgbackens nojesfélt till legendariska metalfestivalen Tuska i Sédervik m.m (Visitfin-
land 2016)

Trots att det tidigare ofta har ordnats festivaler utanfor centrum (Silvanto 2007 refererad
i Silvanto 2015 s. 90), har flera festivalorganisationer under 2000-talet valt att bygga
upp sina evenemang pa mer urbana och udda stadsomraden.

Koneisto, som var en musikfestival fokuserad pa elektronisk musik, kan ses som en for-
bild till Flow-festivalen. Festivalen slog igenom da den flyttade sin elektroniska festival
fran Abo till Kabelfabriken och utnyttjade den gamla industrilokalen och byggde upp en
urban oas pa Kabelfabrikens innergard. Samma géller Flow-festivalen, som i sin tur bor-
jade sin verksamhet i gamla magasinomradet i centrum av Helsingfors, vilket var ett
populart stalle for subkulturen i stadsregionen. Darifran flyttade festivalen till Berghall
och gamla Elantobageriomradets innergdrd och sedan vidare till Sodervik déar dden ager
rum annu idag. (Silvanto 2015 s. 90; Broms 2012 s. 18)

| dagslaget har nastan varje offentligt evenemang eller festival nagon form av samarbete
och sponsorering. Det &r ett effektivt satt for festivaler att skapa en séljande bild av sig
for sina potentiella kunder genom att stddja sig av ett livskraftigt samarbete och ett
starkt varumarke. (Kover 2001 refererad i Bowdin et al. 2011 s. 442)

Den vdletablerade amerikanska sponsor- och konsultfirman IEG menar att ett samar-
bete/en sponsorering vanligtvis ar antingen bundet till en summa pengar, alltsa nagon
form av finansiering, eller sker ”in natura”, helt beroende pa hurdant avtal man gor
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sinsemellan. Sadana samarbeten hittas oftast mellan olika kommersiella foretag och t ex
sport-, underhallnings- och evenmangsorganisationer/evenemang.

De flesta samarbetsparter forvantar sig se och/eller fa en direkt paverkan pa sitt sa kal-
lade varumérke genom stérre synlighet och potentiell forséljning. (Bowdin et al. 2011
5.422-423)

| samarbetet mellan Sideways och Image gar det tydligt att se att Sideways vill lyfta upp
sitt varumarke och hoja sitt varde med hjalp av Images rykte och den storytelling som
det bidrar med.

2.2 Storytelling

Ordet ‘storytelling” har ménga betydelser. Pa svenska skulle det rakt dversatt betyda att
berattande eller beréttelse. (Oberg 2008 s.7) och innebar tidigare mest att beratta histo-
rier. Numera har begreppet en vidare betydelse, och kopplas till t ex strategier for mark-
nadsforing. Det innebdr att man anvander storytelling som metod vid bl a beréttandet
om foretaget/organisationen och konceptualiseringen av hela eller delar av verksamhet-
en. Denna metod anvénds eftersom storytellingens dramaturgi kan skapa ett samman-
hang och en k&nsla av samhorighet med ens potentiella kunder. (Mossberg & Johansen
2005 5.7,10)

Genom storytelling kan organisationer skapa ett koncept och ge en helheltsbild av sin

verksamhet till sina kunder pa ett roande satt. (Bjorklund & Hjellstrom 2015 s.23)

“.skapa koncept for nya och annorlunda upplevelser som ska ge en stark koppling till
foretaget eller uppdragsgivaren som arrangerar eventet”
(Olsson & Frodin 2005 sid.38)

Storytelling som marknadsféringsmetod kommer i olika former, inte bara genom bild
och text utan aven film m.m. Eftersom det egentligen inte finns nagra granser for hur
man kan anvanda sig av storytelling, kan hog kreativitet vara nyckeln till en framgangs-
rik marknadsforingsmetod. Det galler att sticka ut ur méngden. (Dennisdotter & Axen-
brant 2008 s. 10)
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En historia kan ge foretag en identitet och locka potentiella kunder. En medveten beréat-
tarstrategi kan vara ett satt att formedla en bild av ett varumérke eller ett foretags utbud.
Konsumenter vill beratta sina historier och de valjer historier som passar deras identitet
och nuvarande situation, historier hjalper dem med att bygga en identitet. (Bjorklund &
Hjellstrom 2015 s.24 refererad i Mossberg 2015)

En bra historia stannar langre i manniskans medvetande, vilket kan vara positivt for fo-
retaget om de lyckas formedla den kénsla de varit ute efter. (Bjorklund & Hjellstrom
2015 s.24 refererad i Mossberg & Johansen 2006; Fog, Budtz & Yakaboylu 2003).

Storytelling &r ett sétt att undvika vanliga klichéer som anvénds i marknadsforingssyfte.
Istallet anvénds storytelling som ett satt att bygga upp och férklara for kunder hur bra
ens produkt ar, det ar ett satt att komma narmare kunderna. (Forsberg 2002-2016) | fal-
let om Sideways och Image handlar det om corporate storytelling, dvs man man anvén-
der sig av storytelling inom foretagstjanster eller varor. (Dennisdotter & Axenbrant
2008 s.12) Man anvander sig av storytelling och dess pedagogik for att sélja foretagets
(Sideways) visioner till potentiella intressenter genom Image. Det behover alltsa inte
vara foretaget som séljer sin idé, utan det kan vara ndgon utomstaende. (Dennisdotter &
Axenbrant 2008 s 53-54)

Narrativ och dramaturgi

Inom storytelling galler det att skilja pa tva viktiga begrepp: narrativ och dramaturgi.
Narrativ ar sjalva innehdllet, alltsd amnet, budskapet, roller, handling, konflikter och
handelseforlopp, medan dramaturgi &r sjalva uppbyggnaden av berattelsen. Dramaturgi

ar alltsd hur man strukturerar en beréttelse. (Foss 1992 refererad i Oberg 2008 s. 6-8)

| traditionellt berattande talar man om start, anslag eller borjan som foljs av ett handels-
forlopp med en konflikt och olika vandpunkter som slutligen leder fram till ett klimax
och en upplosning. Vill man vara mer detaljerad finns det férdjupning och presentation
av konflikten och personerna, konfliktupptrappning och nar klimax dr nadd avtoning.
Det kan se ut som nedan. (Smeds 2000 refererad i Oberg 2008 s. 27)
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Figur 1. Egen tolkning av den traditionella dramaturgikurvan. (Shafiei 2016)

Traditionella historier borjar vanligtvis alltid jamnt och balanserat men vid nagot skede
bryts detta och det uppstar nagot slag av kris, den far sin losning pa ett eller annat satt
och balansen aterfas i nagon form. Det galler dven att det ar en bra balans mellan inne-
hall och langd i berattelsen som helhet. Vissa viljer att anvanda den traditionella for-
men lite annorlunda, genom att bérja stort och sedan ga in pa detaljer. Det har kan bidra
till olika k&nslor hos intressenten. Om marknadsforingen sker med ett hogt tempo och &r
konstant kan det bidra till nagot mer action-laddat &n om det tvartom sker i en mer lugn
takt — da bidrar det med en avkopplande och férnojd kansla. (Lambert 2006 refererad i
Oberg 2008 s. 19)

I Josefin Obergs forskning om storytelling som verktyg inom evenemangsproduktion tar
hon upp vikten av dramaturgi. Hon forklarar att trots att det vanligtvis hor till teater och
skrivande konst, forekommer det dven i marknadsforing av evenemangsproduktioner.

Det maste finnas nagon strategi i hur man marknadsfor. (Oberg 2008 s. 6-8,17)

Har ar Oberg inne pa hur dramaturgi kommer in pd olika sétt i marknadsforing. Dels
anvander man sig av ett dramaturgiskt tdnkande nar man bygger upp berattelser kring
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det evenemang man ska sélja, dels kan man ha en dramatisk struktur pa sjalva mark-

nadsforingsplanen.

Dramatugin for storytelling i markandsforingssyfte varierar, beroende pa vilken form av
storytelling man anvander och vilken struktur den féljer. Det har betyder dock inte att
man foljer en viss dramaturgisk struktur genom hela marknadsforingen av ett evene-
mang. (Oberg 2008 s. 3) Oberg menar att manga anvander sig av mindre dramaturgiska

strukturer inom en storre dramaturgi.

Heijbel menar att varje organisation bdr pé flera historier. Det géller att hitta de rétta
historierna som man sedan kan anvinda sig av i form av storytelling, for att lyfta upp
verksamheten. (Heijbel 2014 s. 21-24)

Exempel pad denna dramaturgiska form av stortytelling i marknadsforingssyfte syns i
historien om Hultsfredsfestivalen.

Den startades av tva tondringar som pa 80-talet trottnat pa att det endast ordnades rock-
konserter i storstdderna. De ville ha en fordndring. Efter ett antal traffar bestimde de sig
for att starta en forening, Rockparty. De borjade med att ordna konserter i en sporthall.
Efter ndgra ar fick de ett samtal fran ett bokningsbolag som erbjod dem tvé av fyra ut-
landska band, vilket slutade med att de bokade alla fyra. Det var sa Hultsfredsfestivalen
kom till. (Heijbel 2014 s. 74)

I arbetet med Sideways-festivalen kan den dramaturgiska metoden ses ritt tydligt.

I intervjun med Annina Pikkumaéki tar hon vid flera tillfallen upp att intressevickande
berittelser om festivalen ar viktigt.

Mossberg & Johansen forklarar t ex att en berattelse kan ha ett tema men att ett tema
inte alltid behdver vara uppbyggt som en beréttelse.

Enligt dem &r ett tema en genomgaende ide eller en sé kallad “rod trdd” medan en beréat-

telse aven ska innehélla ett budskap eller en handling/konflikt.

For att undersoka i vilken man Sideways hade ett dramaturgiskt upplagg av sin mark-
nadsforing har jag satt in deras marknadsforingsplan i en dramaturgisk stuktur. Den
tidsplan som Sideways anvant for bade samarbetet med Image och marknadsforingen
har en tydlig dramaturgis kurva. (Se nedan). Efter Obergs dramaturgimodell finns

Sideways marknadsféringstidsplan listad i kronologisk ordning.
15
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Figur 2. Egen tolkning av dramaturgikurvan i samband med Sideways. (Shafiei 2016)

For att pa ett ldttbegripligt sitt forklara de fyra skedena 1 figur 2 listar jag dem nedan
forst enligt Sideways markandsforingstidsram sedan enligt deras samarbete med Image.

Anslag

o Forarbetet kring festivalsldppet.

e Forvintingar
Borjan/Prestation

e Festivalens Facebook-sida slédppa
e Artistslépp och biljettslapp

e Earlybird biljettslépp

e Bob Gruen presslipp.
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Konfliktupptrappning

¢ Ena huvudartisten avbokar/Ersitts

e Media arbetet 1 fullrulle.
Medier sasom Image, Yle, Facebook, City, Tiketti, Like, Ylioppilaslehti,
Radio Helsinki, Basso Radio, Jcdecaux affischering pd metro m.m

e Bob Gruen utstéllningens premiér
Upplosning/Klimax

e Klimax &r att sjdlva festivalen gar av stapel
e Under sjélva festivaldagarna finns endast reklam pa Pop-Medias och Tikettis

hemsida, samt pa metrotagen i Helsingfors.
Avtoning

e Postproduktion och undersékningar

Om vi sen dven ocksd jamfor den dramaturgiska kurvan med samarbetet mellan

Sideways och Image, det ser ut pa foljande sétt:
Anslag

e De skrev kontrakt for ett samarbete
Prestation/Borjan

e Synlighet pa Images hemsida
e Annons i aprilnumret av tidskriften
e Artikel om en av artisterna pd festivalen i aprilnumret, inget nimnt om Sideways

1 artikeln.
Konfliktupptrappning

e Fortsatt synlighet pd Images hemsida

e Annons i majnumret av tidskriften
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e Tavling genom tidskriften
Upplosning

e Forstatt synlighet pa Images hemsida

e (I juninumret av Image fanns en tips-karta for Sidewaysbesokare, for att lattare
hitta till vad de mojligvis skulle intressera sig av blad de kdnda/okdnda pro-
grammen under festival.)

e Direkt rapportering genom en Image-blogg under festivalen
Avtoning

e Blogginldgg genom Image-blogg

| stora drag finns det alltsa tre viktiga punker enligt dramaturgikurvan. Anslag for sjilva
festivalarbetet och sléppet av artister/biljetter, Konfliktupprappningen som é&r rétt dra-
matisk och som i det har fallet &r flodet av medieaktiviteten samt avbokningen och er-
sattningen av en av huvudartisterna (Azealia Banks). Tillaggas kan nagot mer positivt
som é&r att sjalva festivalen &gde rum och slutligen avtoningen med postproduktionen
och efterarbete och undersékning genom t ex e-mail till volontarer och blanketter ge-
nom Facebook. (Oberg 2008 s. 27,58,62; Sideways 2015; Pikkumaki 2015; HBL 2015)

Det finns olika berattelsetyper inom storytelling som markandsféringsmetod, allt fran
skapar-, organisations- och varuméarkesberattelser till produkt-, reklam- och samhéllsbe-
rattelser, listan &r oandlig. Nagot som &r viktigt for varje berattelsetyp ar att de ar val-
strukturerade och har nagon form av motiv for att intressenten ska hanga med i berét-
tandet. (Dennisdotter & Axenbrant 2008 s. 58-61)

Samarbetet mellan Sideways och Image kan falla under bade organisations- och varu-

mérkesberattelser, men det ar nog framst det senare alternativet som galler.

Varumérkesberattelser anvéands framst for den externa marknadsféringen av en verk-
samhet eller organisation. Det anvéands for att etablera, stirka eller forandra foretaget.
Vid anvénding av varumérkesberattelser inom marknadsforing ska resultatet vara att

kunden i sin tur rekommenderar produkten till sin omgivning. Den har formen av story-
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telling &r en viktig metod for en nystartad verksamhet. (Dennisdotter & Axenbrant 2008
s. 60)

2.3 Sideways-festivalen

Fullsteam gjorde sitt forsta forsok med festivalverksamhet ar 2009 med tvadagarsfesti-
valen Pitkd Kuuma Kesé i Sodervik, Helsingfors. Festivalen hade ett utbud av 22 artis-
ter och bland dem fanns stora utlandska och inhemska namn pa listan, sdsom The Fla-
ming Lips, Mogwai, Social Distortion, Disco Ensemble m.fl.

Festivalen salde dock inte slut, och pa grund av detta och andra orsaker fortsatte den
festivalen inte sin verksamhet.

Trots att Pitkd Kuuma Kesé inte nadde forhoppningarna, var festivalverksamhet en
tanke som inte slapptes. (Pikkuméki 2015)

Efter att i fem ar ha lekt med tanken pa att aterigen ordna en festival, besl6t man att gora
ett nytt forsok 2014.

| juni 2014 skrev Annina Pikkumaki, marknadsforingskoordinator pa Fullsteam, pa pa-
tenten for festivalen Sideways, och darefter flot det pa.

Pikkumaki beréttar att de ville skapa en ny festival, ha ett nytt koncept och ordna det pa
ett omrade som tidigare inte anvants for liknande evenemang i Helsingforsregionen.
Pikkumaki fortsatter forklara att deras vision for festivalen var att kunna erbjuda en fes-
tival som inte bara fokuserade pa musik, utan ocksa pa andra former av kultur som t ex
mat, dryck, konst och design. Allt till ett formanligt pris for den urbana helsingforsbon.
Omradet skulle bli gamla slakteriomradet i Helsingfors. Det har pa senaste tiden blivit
ett populart omrade for urban kultur med manga trendiga restauranger och mindre eve-

nemang. (Teurastamo 2016)
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Figur 3. Sideways logo 2015. (Sideways 2015)

Sa vad var det som gjorde Sideways sa unik i jamforelse med andra finska festivaler?

Till att borja med var det en ny festival, det vill sdga det var frascht och det vacker van-
ligtvis publikens intresse. Pikkumamki forklarar att Sideways aven ordnades pa ett nytt
omrade, det gamla slakteriomradet, dar man tidigare aldrig ordnat liknande evenemang
av den storleken. Sideways erbjod annat &n bara musik - ocksa konst, diskussionstill-

fallen, mat och spel fanns pa programmet.

I samband med sjalva festivalen ordnades &ven en fotoutstalining av den legendariska
amerikanska rockfotografen Bob Gruen. Det har var forsta gangen nagonsin Gruen stallt
ut sina fotografier i Norden. Utstallningen hélls i Kabelfabriken och var dppen fran slu-
tet maj till veckan efter festivalen i juni. Festivalbesokarna fick gratis intrade till utstall-

ningen under sjalva festivalen. (Sideways 2015; Pikkumaki 2015)
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Figur 4. Sideways och Bob Gruen "Rockers” reklam i maj numret av Image. (Sideways 2015)

Vi vill inte ha ndgot som &r for mainstream eller for underground utan nagot dar mitte-
mellan, forklarar Pikkumaki och gor jamforelser med jattefestivalen Flow och den mer
urbana, minifestivalen Kuudes Aisti. Nagra huvudkategorier for Sideways var musik,
mat & dryck och konst. (Pikkumaki 2015)

Nedan listas de olika kategorierna som Sideways fokuserat pa.

Biljett

Early bird-hiljetter fanns tillgangliga i fyra veckor under varen.

Early bird-pris 68 € - 2 dagar,

Vanligt pris 58 € - 1 dag, 78 € - 2 dagar

| festivalbiljetten ingick &ven intrade till Bob Gruens utstéallning, dock endast under
sjélva festivaldagarna. (Sideways 2015; Pikkuméki 2015)
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Musik

Né&rmare 50 artister upptradde.

Pa festivalomradet fanns det fyra olika scener.

Det var ett brett utbud av musikstilar, allt fran punk och electro till hiphop och alternativ
metal.

T ex Jesus and the Mary Chain, Earl Sweatshirt, Dizzee Rascal och Silvana Imam.
(Sideways 2015; Pikkuméki 2015)

Konst
Festivalens storsta konstprogram var Bob Gruens “Rockers” i Pannuhalli, Kabelfabri-
ken. Det var ett samarbete mellan Image, USA:s ambassad, Carlings, Dialab, Finlands

Fotografiskamuseum och Sideways. (Sideways 2015; Pikkumaéki 2015)

Ovrig konst
Utstallning av Ville Vuorenmaas konst samt skapades konstverk pa festivalomradet av
varldskénda grafitti-artisten EGS. (Sideways 2015; Pikkumaki 2015)

Mat & Dryck

For en festival med en kapacitet pa 6.000 besokare per dag ar dver tio restauranger med
skilda menyer ganska mycket.

Festivalen hade dven en aldersgrans pa 18+, vilket gjorde det lattare for dem att fa ett
unikt tillstand att ha ett 6ppet alkoholmorade, alltsa att man kunde ga runt med sin dryck
fran scen till scen (med undantag langst fram vid scenerna pa grund av sakerhetsskal)
istallet for att vara fast vid ett visst omrade tills man druckit glaset tomt. (Sideways
2015; Pikkumaéki 2015)

Slakteriomradet ar kant for alla sina frascha restauranger.

Utdver restaurangerna pa omradet fanns det dven olika foodtrucks.

Kellohallis egna restaurang, B Smokery, Street Gastro och Tacobot fanns tillgangliga
for att matta festivalbesokarnas hunger, for att namna nagra restauranger och food-
trucks. Allt fran frascha kimchi sallader och burritos till grillad biff och mycket mera

serverades pa festivalen.
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Sideways tog dven alkoholdryckskulturen upp en niva genom att erbjuda flera cocktail-
barer dar en elit av finska bartenders blandade drinkar. Nagot som ocksa avvek fran
normen var att festivalen fatt tillstand att sélja vin per flaska. (Sideways 2015; Pikku-
maki 2015)

Figur 5. Diskussion om punk i Finland under Kellohalli goes Image. Fotograf Tomi Palsa. (Sideways
2015)

Figur 6. Sideways publik 2015. Fotograf Tomi Palsa. (Sideways 2015)

2.4 Sideways partners/sponsorer och samarbeten

Nedan listas Sideways-festivalens olika samarbetspartners och sponsorer.

En del av samarbetena var gjorda enligt barteravtal.

Image — huvudsaklig medie- och samarbetspartner

Carlings — affischering, biljett/armbandsbyte, showroom pa festivalen med olika aktivi-
teter

R collection — gjorde en liten kollektion for festivalen specialdesignade t-shirts, collage-

tréjor och tygkassar.
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Radio Helsinki — hade ett specialslapp av de forsta artisterna &ven reklamsnuttar
Basso Radio — reklamsnuttar

Heineken — 6lforséljning pa plats.

Vallila — tyg for dekoration av festivalomradet

Paperboy — affischering i Helsingforsomradet

(Sideways 2015; Pikkumaki 2015)

2.5 Image - tidskriften

Image ar en del av A-lehdet koncernen som ar storst i Finland, just nu med 25 olika tid-
ningar. Image &r en livsstilstidskrift med 93 000 prenumeranter (KMT varen 2015).
Deras lasare éar till storsta delen unga vuxna stadsbor, med intressen inom musik, mat,
kultur, politik m.m. (Valkama 2015; Image 2015; A-lehdet 2015)

Image grundades 1985. Till en bdrjan var det som namnet sdger mer av en fotografisk
tidning. Image har rotat sig val med tiden. Under aren har den utvecklats och mer do-
kumenterande artiklar har hamnat i fokus, menar Valkama. Deras lasare ar vanligtvis
hégutbildade stadsbor i Finland och Valkama namner Helsingfors, Abo, Tammerfors
och Jyvaskyla som nagra exempel. Han papekar dock att dven unga studerande ocksa
tillnor deras l&sargrupp, trots att de dnnu inte ar fardigt utbildade. (Valkama 2015)

IMAGE

Figur 7. Image loggo. (Image 2015)
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3 FESTIVALMARKNADSFORING/INTERVJU

Marknadsforing ar en viktig och avgorande faktor nér det géller att ordna ett evene-
mang. Om man misslyckas med marknadsforingen ar det mycket sannolikt att man far
ett misslyckat evenemang som resultat.

For att skapa ett unikt evenemang galler det att uppratthalla intresset bade hos kun-
der/publik och samarbetspartners. (Pikkumaki 2015; Mossberg & Johansen 2006 sid.5)

For Sideways géllde det i forsta hand att anvénda sig av printmedia, vilket gjorde att de
stod ut i mangden.

I dagslidget anvénder sig festivaler av véldigt stark marknadsforing genom sociala me-
dier, men dven av traditionell marknadsforing sdsom radiospottar, tv-reklam, printan-
nonser och sist printmedia (i form av artiklar).

Om det anvéands nagon form av printmedia inom festivalmarknadsféring haller sig mu-
sikfestivaler till den mer traditionella musiktidningen, direkt riktad till sin specifika

malgrupp.

Nagra exempel pa finska festivaler och deras printmediepartners
e Provinssirock (Alternativ)— Rumba
o Tuska Festival (Metal och rock)- Inferno
o llosaarirock (Indie/Alternativ)- Soundi
e Rock The Beach (Rock) — Rumba

Alla dessa festivaler har antingen haft barteravtal eller partnershipavtal med sina tid-
skrifter. (Salo, 2015)

3.1 Intervjuer

| detta kapitel sammanstéller jag kvalitativa intervjuer med personer som haft en storre
roll inom samarbetet mellan Sideways-festivalen och Image.
Annina Pikkumaki ar marknadsforingskoordinator pa Fullsteam Agency och ansvarar

aven for marknadsforingen av Sideways.

25



Heikki Valkama ar chefredaktor pa Image. Han har varit med i beslutsfattandet och pro-
cessen kring samarbetet mellan Sideways och Image.
Jag intervjuade Pikkumaki vid tva tillfallen, en gang innan festivalen och en gang efter

den. Intervjun med Valkama gjordes efter festivalen.

3.2 Vision

Nagot som fattas i Helsingfors dr en festival som dger rum tidigt paA sommaren, beréttar
Pikkumaéki. I augusti dr Helsingfors en stad fullspdckad med evenemang. Det ordnas
aldrig storre utomhusevenemang i borjan av sommaren, antagligen for att man aldrig vet
om védret kommer vara vackert, menar Pikkumaiki. Hon sdger att det fattas en festival
som inte dr alltfor mainstream men inte heller alltfér underground. Fullsteam vill er-
bjuda ett brett utbud av olika musikgenrer. De vill inte utesluta ndgon, utan ta med allt
fran hiphopakter till punk och alternativa metalband. En besokare ska alltsd kunna hitta

nagot som tilltaler hen.

3.3 Sideways - Image

Sideways marknadsforingsplan hade en tidsram pa 16 veckor, med extrem press under
de sista fem veckorna fore festivalen.

For att forma Pikkumakis vision till fullo var det viktigt att veta vilka kéllor och meto-
der man tankte anvanda for marknadsforingen, en kritisk del av hela festivalens upp-
byggnad. Pikkumaki visste redan i borjan av festivalens planeringsskede att livsstilstid-
skriften Image skulle vara den perfekta mediepartnern for festivalen. Pikkumaki menar
att Images lasare ar den malgrupp som hon kan se pa Sideways-festivalen. Tidskriftens
egen malgrupp ar densamma som festivalens, en urban och samhallsintresserad mal-
grupp. Likasa ar Sideways malgrupp urbarna stadsbor som prioriterar kultur hogt, me-
nar Pikkumaki.

Hon visste att Image skulle kunna forma den vision hon hade for Sideways genom att
publicera artiklar om artister och konstnarer som skulle upptrada pa festivalen, alltsa
genom storytelling. Hon forklarar att Image skulle vara det enda printmediet som festi-

valen skulle anvénda sig av och att de inte skulle gora storre samarbeten med den mer
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traditionella musiktidningen. Hon menar att man pa grund av att Images lasare och fes-

tivalens malgrupp &r identiska har valt att vélja den har annorlunda vagen.

Nagot som forvanande mig var att Valkama i sin tur forklarade att artiklar, inslag av ar-
tister och dylikt inte hade nagon direkt koppling till deras marknadsforingsplan med
Sideways, utan att de var aktuella och att det var mer av en ren tillfallighet som texterna
rakade finnas i samma nummer av tidskriften.

Han fortsatte med att beratta att Image skriver om de senaste trenderna och om det rakar
sig att en festival som tidningen samarbetar med har en ny och het artist pa sin artistlista
sa ar det hogst sannolikhet att tidningen skriver om det. Antagligen med lika stor sanno-

likhet att de skulle skriva om en ny hipp restaurang eller bar som nyligen 6ppnat.

Samarbetet med Image var ett sa kallat barteravtal, som 6versatt till svenska skulle bli
bytesaffar. | affaren ingick bland annat anvandningen av Kellohalli fér program som
gick under Images namn Kellohallio goes Image. Detta var dock inte en Imageprodukt-
ion utan den planerades helt och hallet av produktionsteamet pa Sideways.

Pikkumaki beréattade att det pa Kellohalli goes Image holls olika samhallsdiskussioner

t ex om Finlands punkscen, ockultism och satanism, konst och populérkultur samt en

dagboksléasning av Paivakirjaklubi.

Valkama beréttar att i samarbetet skulle dven deras logo finnas med pa diverse mark-
nadsforingsmaterial sasom flyers, festivalens webbplats, biljetter, Bob Gruen-affischer
m.m. Han fortsatte med att beratta att Images prenumeranter kunde kdpa biljetter till
festivalen till samma reducerade pris som festivalens earlybirdbiljetter kostat aven efter
att det erbjudandet tagit slut. Pikkumaki berattar att de i sin tur fick gratis publicitet i
tidningen i form av bade vanlig Sidewaysannonsering samt artiklar om artister som

skulle spela pa deras festival.
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Figur 8. En tips-karta i Images juni nummer. (Image 2015)
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Earl Sweatshirt (US)
Freddie Gibbs (US)
Ariel Pink (US)
Perfume Genius (US)
Silvana Imam (SWE)

-..And You Will Know
The Trail Of Dead (US,

Jack Garratt (UK)
Bizarre Ride Il The Pharc
Beatrice Eli (SWE)
Shura (UK)

Fickle Friends (UK)
Little Simz (UK

Lapko

Jaakko Eino Kalevi
PaperiT

Mirel Wagner

Black Lizard

Lasten Hautausmaa

Teurastamo, _ ,.,,,.,‘1
Helsinki P
b, 68 €

Figur 9. Sideways reklam i aprilnumret av Image. | samma nummer fanns en tresidig artikel om artisten
Paperi T som upptradde pa festivalen. (Image 2015)

3.4 Storytelling som marknadsféringsmetod

Sideways-festivalen valde att ga enligt en kreativ marknadsféringsplan, genom att inte
ga den traditionella véagen via t ex musiktidningar eller dylikt.
Nar jag fragar Pikkuméaki om de kommer att fokusera pa skrivandet som marknadsfo-

ringsform med tanke pa att de valt en tidskrift som huvudmediapartner svarar hon att jag
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ndmnde det magiska ordet “skrivandet” och siger att hon vill att deras marknadsforing
ska koncentrera sig pa redaktionellt material. Hon fortsatter med att séga att hon inte vill
att det endast ska finnas annonser dér det star "kop biljetter”, hon vill att det ska finnas
mera innehall till deras markandsforing. Hon sager att eftersom Images reportage van-
ligtvis grundar sig pa pedantiskt forarbete, menar hon att det ar det hon vill att deras fes-
tival ocksa ska grunda sig pa.

Pikkumaki menar att Image kommer att kunna beratta idén och historien om deras festi-
val pa ett mycket trevligare satt an det skulle bli om de endast skulle lagga ut annonser
pa olika stallen.

Hon forklarar att &ven om det later som att de gatt en mer gammaldags vag genom en
tidskrift, menar hon att festivalen inte samarbetar med tidskriften for att de ar en print-
tidning, utan for att tidskriften kommer att kunna anvénda sig av storytellings aspekten
battre 4n nagon annan media kan for just dem.

Hon fortydligar genom att séga att de behdver skapa en historia om sig, eftersom mén-
niskor inte annu vet deras historia. Det &r annorlunda i jamférelsevis med t.ex Flow Fes-
tivalen, som redan &r en etablerad festival och har varit det i flera ar nu, sager Pikku-
maki. Vi behover skapa starka bilder som vacker intresse och idéer hos potentiella festi-
valbesokare, eftersom de annu inte vet nadgot om oss och det ar dar jag tror Image kan

vara av hjélp i det har sammanhanget, beréttar Pikkumaki.

Hon fortsétter forklara att det ar ett avgérande val vem de véljer som samarbetspartner
for att skapa dessa bilder om dem i deras potentiella kunders huvuden. De kan t.e.x inte
ha samma samarbetspartners som Provinssifestivalen eftersom det skulle ge fel bild av
dem, menar hon.

Hon forklarar att de istéllet véljer sina partners noggrant. Hon menar att festivalen satter
storre varde pa att skapa historier med deras samarbetspartners an att ha pengar att
spendera pa annat hall.

Man kan ddrmed dra slutsatsen att den hér typen av samarbete kan ses som att man
skapar en helheltsbild av festivalen Sideways, att man ger kunderna ett forstérkt varu-
marke som 1 sin tur ger dem en mer omfattande upplevelse. Pusselbitar som faller pa
plats. Samtidigt kan det dven ses som ett konkurrensmedel gentemot liknande stadsfes-
tivaler 1 Helsingfors sdsom t ex Flow-festivalen, nir varumérket Sideways stirks. Flow
festivalen har pé sa vis redan bildat ett starkt varuméke for sin verksamhet, och det kan
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vara svart att forsoka dndra det eller géra ndgot totalt nytt utan att riskera att forlora

trogna besokare.

Valkama forklarar att man aldrig gor pengar pa samarbeten som man vanligtvis gér med
festivaler, utan att de istéllet satsar pa att ga plus-minus-noll och istillet tjénar in vérde i
organisationen genom synlighet. P4 sd sétt har det ett storre mervdrde for Image én
pengar. Han haller daremot med om Pikkumaikis syn pa marknadsforingen genom att
forklara att med Images bakgrund stédrks bilden av den hir typen av festival och att det
ger dem sjélva en god bild och ett gott rykte.

Valkama beréttar att nir folk ser att tidningen och festivalen har ett samarbete &r det bra
markandsforing, men han menar dven att de (Image) vill vara med om nagot storre. De
vill vara en del i formandet av stadskulturen.

Valkamas syn pa en fordjupad péverkan pa samhillet stimmer 6verens med en tidigare
forebild inom festivalmarkandsforing, Dragan Klaic.

Klaic menade att man genom kulturella festivaler kunde bidra till s& mycket mer an
endast ett internationellt inflytande pa konst och publikutveckling men aven pa t ex

social integration. (Klaic 2014 refererad i Maughan et al. 2015 s. xiii)

Valkama forklarar att de tidigare jobbat med Flow-festivalen nér den var mindre. De var
med och formade festivalen, men de inte kan gora det ldngre eftersom festivalen véxt sa
otroligt och att de skulle vara tvungna att betala for ett samarbete med dem i dagens

lage.

Jag stiller Valkama frdgan om hur viktigt det dr med storytelling som metod.
Han menar att det blir viktigare inom branchen for varje dag som gér. Han berittar att
for en nystartad festival sdsom Sideways maéste festivalen direkt kunna visa sina intres-
senter vad det handlar om och pé sé vis ge dem en direkt kdnlsa. Nar Sideways samar-
betar med Image skapas en bild av ett hogkvalitativt evenemang, menar han.

“Image is a very prestigeous brand”, siger Valkama, bara det ricker.

Han fortsitter med att séga att trots att de &r en rétt liten tidning i jamforelse med Apu,

Seura, Etelehti eller Suomen Kuvalehti har det lyckats fa ett stort och gott rykte om sig.
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Han berittar att minga aktorer som soker samarbeten med festivaler kan tdnka i banor
som “de har ett samarbete med Image, d4 méste det vara nagot exceptionellt pd gdng”

och menar att pa sé vis vill andra ocksa haka pa trenden.

Festivalens storytelling slutade inte nar sjalva festivalen satte igang.

Under Sideways hade de dven en live blogg som uppdaterades regelbundet pa plats, sa-
ger Pikkumaki.

Bloggaren intervjuade artister, rapporterade om spelningar, stamningar med mera pa
plats. Pa det sattet gavs det en djupare bild till besokarna eller de som inte kunnat delta i
festivalen forklarar Pikkumaki.

3.5 Eftertankar

Pa festivalomradet stod inte Image ut alls, deras logo fanns med pa en handfull platser
sasom spelschemat, biljetter och vid ingangen till Kellohalli - nagot som tydligen var
gjort med avsikt. Trots det tycker bade Pikkuméki och Valkama att de lyckats val och ar

nojda med samarbetet och skulle inte andra mycket pa det i framtiden.

Den storsta risken med att anvanda detta slag av samarbete (storytellingkoncept) ar att
de inte skulle nd sin vision - alltsa att fa en lyckad festival.

Det skulle kunna sabotera bada parters rykte menar Valkama.

Pikkumaiki forklarar att pd grund av de inte varit s stora risktagare genom att t.e.x inte
lagga ut mycket pengar pa marknadsforing, inte boka allt for alternativa artister och inte
kassat in stora summor istillet velat satsa pa ndgon langvarig verksamhet. Pa grund av

dessa val har oddsen att fa en lyckad festival varit rétt hoga.
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4 RESULTAT, DISKUSSION & SLUTORD

Min uppfattning om vad storytelling som marknadsféringsmetod innebar, skiljer sig
fran den som omfattas av dem jag intervjuat. Jag forestallde mig en kanske mer riskta-
gande marknadsforingsmetod, nagot som vécker andra kanslor an de mer traditionella
och ordindra.

Nar jag tanker pa storytelling tanker jag mig nagot berattande, antingen i bild eller i text
— det spelar ingen roll sa lange det vacker kanslor.

Jag hittade ingen tydlig koppling till nagot extraordinart i samarbetet mellan Sideways
och Image. Skulle ett par annonser i Images printtidning och en banner pa deras hem-
sida enligt dem vara tillrackligt for att framhéva en beréttelse om festivalen och ge deras
kunder en tydlig bild av vilket slag av festival det var fragan om? Ett sammantraffande
att en del av festivalens artister var tillrackligt populéra for att hamna i en artikel i tid-
ningen ska tydligen &ven stérka detta satt, enligt VValkama.

Enligt teorier om storytelling som marknadsforingsmetod som jag ldst och analyserat
borde en sé kallad storytelling ge ndgot extraordinért, ge en nagorlunda tydlig och for-

hoppningsvis unik historia.

Ett tydligt sdtt att anvdnda storytelling som metod for festivalen skulle t ex ha kunnat
vara om Image skulle ha hittat en (fér dem) typisk ldsare, som skulle kunnat vara en
rollfigur 1 deras markandsforing for Sideways. Eftersom deras bloggar dr populéra
skulle de haft en bra mojlighet att anviinda sig av nagon deltagare, och byggt upp en
historia bakom dennes val av just Sidewaysfestivalen — nagot som kunde Gvertyga folk

om att ’det ar Sideways som géller i sommar”.

I grunden var samarbetet mellan Sideways och Image ett sakert drag. Det var ekono-
miskt gynnsamt for bégge sidorna, eftersom de inte lagt ut stora summor och darmed
inte heller riskerade nagon storre forlust. Samtidigt var det bra publicitet for dem bada,

bevisat genom att festivalen salde slut alla biljetter.

Var alltsa samarbetet mellan Image och Sideways och deras marknadsforingssatt en mer

omedveten storytellingsmetod for att na ut till potentiella festivalbesokare?
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Jag drar slutsaten att samarbetet kan ses pa tva sitt.

Ena sittet ar att de lyckats skapa en historia om Sideways for sin publik genom en opla-
nerad och mojligtvis omedveten storytelling. Deras kunder har pé det viset blivit salda
pa idén om att Sideways dr en festival for den urbana, vilutbildade och alternativa
stadsbon, precis som Images ldsare. Det hir pd grund av programutbudet, festivalens
utseende, samarbeten med mera.

Det andra séttet dr att se samarbetet mer som en uppbyggande bild av Sideways som

varumirke med hjélp av Image och deras rykte.

Att beritta en historia kan man gora pa flera tusen olika sdtt men om man ser till vilka
mojligheter som finns in om storytelling som marknadsforingsmetod s& mirks det att
samarbetet mellan Sideways och Image mer varit ett sétt att stdrka ett varumaérke 4n att
ge de potentiella kunderna en berittelse att tro pa.

Trots att Sideways kanske inte f6ljde den mer traditionella storytellingsmetoden genom
att bygga upp en historia om sig lyckades de ge en bild av sig som en trovirdig urban

festival, vilket var syftet med samarbetet.

| dadgslaget ser Sideways framtid ljus ut. De har sléappt datum, biljetter och artister samt
ovriga konstformer till arets festival och intresset ser ut att vara lika stort som forra aret.
Deras samarbete med Image ar aven for arets festival i full rulle. I arets samarbete ord-
nar de t.e.x ett diskussionstillfalle dar popularkultur och sociala fragor star pa program-
met. De ordnar dven en fotoutstallning pa festivalomradet med Images egna fotografer.
(Sideways 2016)

Det aterstdr att se vad framtiden har att erbjuda och om deras framgéng haller i vart

snabbt utvecklande samhille.

En slutsats som kan dras ar att genom storytelling kan en produkt skapa/starka ett kon-
ceptbyggande och anvandas i marknadsforingssyfte pa ett intressant och dnnu an-
norlunda satt for en bestallare/ett foretag. For att lyckas utan storre risker géller det att
ha en utforlig marknadsforingsplan och en plan ”b” om man stdter pa problem och det

inte gar som planerat.
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Som tips for hur man kan anvénda sig av storytelling som markandsforingsmetod inom

festivaler och andra evenemang, kan man tanka pa foljade:

e Haett mal. Du maste veta vad du vill fa ut av storytellingen fran forsta borjan.

e Bestdm dig for hurdan storytelling du vill anvénda dig av.

e Var arlig i anvanding av historier, det kan latt hdnda att potentiella kunder blir
forvirrade. Trots &rlighet behdver det nddvéndigtvis inte betyda att historien ar
sann sa lange man inte lurar intressenten.

e Var tydlig i vad verksamheten eller produkten erbjuder och riktar sig till. Lova
inget du inte kan erbjuda.

e Efterarbete kan i det har fallet ha ett storre varde for att se ifall man natt ut till
sin malgrupp genom storytellingen. T ex kunde Sideways genom ett elektroniskt
och frivilligt frageformuléar fraga hur manga som lart kanna festivalen genom

Image. Pa savis kan festivalen lattare utveckla samarbetet i framtiden.

Det har varit intressant och larorikt att folja med processen kring samarbetet mellan
Sideways och Image. Anmarkningsvart &r att det har fungerat bra, trots att parterna helt
klart inte haft samma uppfattning om vad samarbetet bestatt. Att ena parten kallar det
storytelling och den andra en slump, styrd av vad som &r aktuellt, berattar kanske mer
om hur de sjélva vill uppfattas. De kanske helt enkelt inte vill folja nagon specifik struk-
tur, utan bara leva i nuet. Utvecklingen av storytelling som marknadsféringsmetod &r
nagot som jag definitivt kommer att folja och forhoppningsvis vara en del av i framti-

den.
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. Email av Merja Salo.

Merja Salo / Pop Media & 4 november 2015 13:04
Till: Sheyda Shafiei Gom detaljer
Re: Music festival marketing/Thesis 41

1 bilaga, 3 K Spara v Overblicka

Hi Sheyda, sorry for my very late respond. The time flies!

Mostly our deals with different festivals are barter deals between festivals and magazines. In some
cases partenership deals, too. It depends on what kind of wisibility both partners would like to
achieve.

Hope this helps you?

Best regards,

Merja

20.10.2015, 13.43, Sheyda Shafiei kirjoitti:
Hi Merja,

I study at Arcada UAS and Im writing my thesis regarding music festiwals in Finland and focusing on
the marketing aspect of it.

I've seen that Rumba, Inferno and Soundi have done deals with Prowvinssirock, Tuska, Ilosaarirock
and the old Rock The Beach.

I was wondering if you'd be able to tell me if it was a barter deal between the festivals and the
magazines or was it sponsor or partnership deals?

Hope to hear from you soon!

Best regards,
Sheyda

Merja Salo
Marketing Coordinator

:+358 50 553 7103

merja.salo @ popmedia.fi
= Pop Media Oy, Fredrikinkatu 42 (3 krs), 00100 Helsinki

;:: www.popmedia.fi

popmedia

Paop Media on digitaalisiin palveluihin keskittyvd mediayhtid, joka tarjoaa laadukasta vilhdesisdltdd verkossa, maobilissa ja printissd.




Transkribering — Intervju med Annina Pikkuméki (och Essi Nordback), Marknadsforing
kordinator for Sideways. 30.3.2015

Sheyda (S)
Annina (A)
Essi (E)

S — What is your vision with Sideways?

A - So, basically what’s lacking in the Helsinki festival scene is an event, in early sum-
mer anyway, because for example August is packed with events but there’s really noth-
ing going on in June which is partly beacuse of the weather that is totally unpredicata-

ble, it can rain cats and dogs and even snow at that time.

We have been meaning to put up another festival after doing the Pitkd Kuuma Kesa in
2009 for years, and after the Teurastamo area has become more and more used in all
Kinds of events, we’ve had our eye on that and then suddenly decided that ”what the

fuck, we’re gonna go for it!”.

S - When did you decide that?

A — | think it was last July (2014), but we had been thinking about that for years. The
concept has really just started to come together after that July decision. | reserved the
domain, we decided the name and stuff like that for it then.

The idea of it is to have a, well, there’s always going to be comparisons to Flow so I’'m
just going to use that as a benchmark, so it’s going to be a smaller scale festival than
flow but bigger than Kuudes Aisti, so something in between, so that also goes with the

capacity that will be something from 5 000 to 10 000 per day, that’s still to be clarified.

So the idea is to have good music, nothing too underground but not too mainstream ei-
ther, but something that speaks to everyone, no genre limitations.

We were suppose to have more punk and heavy metal (or maybe not heavy metal) but
more alternative metal but there’s non-available at that time, like bands we would have

wanted. So it has turned out to be a bit more urban, rnb, hiphop. ’Cause you can’t have



too strict ideas of what you want to do, ’cause it’s not totally up to us, ’cause we can’t
get bands that do not tour at that point of time and we don’t want to take any second
bests. It wasn’t totally as we planned but we’re pretty happy and satisfied with the line

up as it is.

Music is one thing and then, obviously food and drinks are one thing. There’s going
to be foodtrucks, loads of alternatives, not just one or two and not just the higher end
things, we also want to offer more affordable dishes. In edition to foodtrucks, we have a
few restaurants at the area so the variety is going to be great.

What comes to drinks, we are going to have cocktail bars, some craft beers, not just
normal pint of beer but to be able to offer some variety there as well. And hopefully be
do not have any beer areas and it looks pretty good but we haven’t gotten the decision

yet, but that’s why it’s 18+ festival.

S — Will you still be able to have the beer in a bottle or is it still the basic cup thing?
A — Yeah, we are going to have it bottles as well. We also hope to be able to sell wines’

by the bottle as more like Pori Jazz kind of thing.

Art is one main division of the festival. We have already announced the Bob Gruen
photo Exhibition, which is his first exhibition in Scandinavia ever and we’re also going
to have.. do not know yet ‘cause we haven’t decided on everything yet, but there will be
different kinds of art forms and there will be this “Péivékirja klubi” (a diary club) where
people are reading their old diaries out load and then loads of “talkshows”, for example
about rap lyrics and feminism in Finland, they will be based on books.

There’s going to be arcade games and we will also have a few pieces of the exhibition

(Bob Gruen) at the festival. Then we’re going to have the pingpong club.

We’re announced a great bunch of artists and the Bob Gruen thing, so hopefully the
next time we are going to announce something is going to be either all of the side activi-

ties or then the rest of the bands.

S — How many bands are you still (announcing)..?

A — Probably mostly domestic acts - we’ll just focus on what we have now and try to



make the best of that. And we were suppose to get some indoor venues but eventually

didn’t, so that’s going to scale down the slots quite a bit.

S- How many stages do you have?
A —There are 4.

S — | heard that Vallila is doing something..
A —Yes, it’s confirmed. We can use their patterns and fabrics for inside and outside
decoration purposes, fences etc. We’re going to probably do all the fences with that so

that it’s going to look good.

E — Is Vallila going to do a Sideways collection?

A — Basically yes, it’s going to be a collection of their prints.

S — Can you tell a bit about the main sponsor/sponsors.

A — Our main sponsor is Image magazine. They have a 30 year anniversary, which is
why they want to be seen this summer. I’ve worked on a few really small events with
them and with their bloggers especially and | thought that they would be a perfect fit,
their people match the people | expect our festival to have. They have these urban 18 to
35 year old citizens that like good music, like to read, arts, culture so | asked them to

come along.

We had our first ad in the edition that came out last week (23.3.2015) and they also had
two stories about EGS, the graffiti artist that we are having and then Paperi T, so not
straight connections but both are linked to our festival. We are going to have the back-
cover on the next edition and another ad on the Bob Gruen Exhibition and then there

will be one more edition before the festival.

Usually when you give the main partnership to someone, if we talk about big festival,
they always have to pay you money in order to get that position but we are not in a posi-
tion to demand stuff like that ‘cause no one knew at that stage what this whole thing
would be about and how it would develop. It was a bit like being a bit humble and try to
secure some good partnerships, because they are essential and since we are doing this

for the first time.



So that’s our main media partner. Then we are working with Vallila. With Carlings,
we’re planning a showroom or a small store at the festival site and then we’re doing
some marketing together with the Bob Gruen exhibition. We are also going to design a
small scale line with R-Collection. Usually when you have festival merchandise it’s tote

bags and t-shirts but we’re planning to do more.

S- It’s a bit different from the usual festivals, not a radio station and beer like Koff or
something.

A — We are going to partner with Hartwall but I don’t know marketing-wise how exact-

ly yet.

We have also been discussing cooperations with Basso and Radio Helsinki as well but
they’re still TBC.

S - If I remember correctly PKK was a bit more commercial than Sideways. I can’t go
into the deals you had back then but I could still collect as much information as | can by
interviewing people. Today people are more into technology and facebook and instra-
gram but you’re going through a different, it’s like old school with paper.

A — With provinssi we are doing hardly any print at all, we’re only going with Soundi
and Rumba and then the local newspaper llkka - maybe some odd adds here and there.

We’ve downscaled print quite heavily.

Image is going to be pretty much the only print we are using in Sideways. They’re just
such a perfect match with their groups of readers and our target group which is why we
decided to go this "unusual old school way" in 2015. However, we also do display ad-
vertising on their website and A-lehdet sites in general, blog cooperations and they’re

probably going to set up a pop up festival blog on their page.

S — It’s still focused on the writing..?

A - You mentioned the magic word “writing”. | want our advertising to concentrate and
relay on editorial material. I don’t want to have just ads telling ‘buy tickets’, I want it to
be more about the contents and because Image’s stories are usually done with some pre-
cise background work, that’s something I want to base the contents on the stories of our

festival in.



They are going to tell the story of our festival in a much nicer way than just putting up
ads in different places.

They can tell stories about our artists and the festival through out this period of time un-
til the festival and after the festival. Even thou it sounds like we’ve gone with the old
school way, we didn’t go with them because they are a print magazine but because we

can get this story telling aspect out of them better than from anywhere else 1 think.

I think we need to tell a story, because people don’t know our story yet. It’s different
with for example Flow Festival, they are an established festival and been going on for
years now. We need strong images and we need to put ideas of our festival into peoples
heads because there’s nothing there about us yet, that’s where I think Image could be

able to help us.

Picking partner is crucial to us for the images they provoke into peoples heads.

Even thou we also have partners we don’t get any money from, their brands and images

mean more than money for us.

Transkribering av intervju med Annina Pikkumaki
18.6.2015

Sheyda (S)
Annina (A)

S- How did the festival go?

A — There weren’t too many options for it to go really horribly because the weather was
so gorgeous, | mean it has been the only weekend this year, so obviously people were in
a good mood and they drank a lot of coctails and beer and no one was causing any trou-

ble, so everything went smoothly.



S —Maybe you could tell me what happened after last time we saw, that was in March,
regarding the cooporation? And you got a deal with Radio Helsinki AND Basso radio?
A — Yeah, Radio Helsinki was in for the Bob Gruen thingy and they offered it to their
Ystéavanklubi members. For Basso Radio, the main thing that we got to offer them was

our afterparties on both evenings, they were presented by Basso Radio.

Image didn’t use their option to arrange a private Bob Gruen night for their readers, but
we did advertise together as they were the official media partner for both Sideways and
Bob Gruen. Their logo was on all marketing materials, but massive logos at either sites
we’re discussed nor agreed on, which is why you didn’t see them there. Our co-

operations was more about contents than glueing logos on top of everything.

So we had ads in all issues that came out before the festival and they had stories and in-
terviews of us. They were present in all our marketing materials and in social media
postings, website etc. The Kellohalli program was presented by Image and their present-

ing rights were shown with a logo in the timetable that was handed out at the festival.

We also gave them a ”main prize” for their social media competetion where you could
win tickets to Sideways, food there and a behind the scenes tour + our official festival t-
shirts - a good package. Image magazines were present at Sideways bars etc. for people

to read.

At the actual festival site, we did not do anything else together.

S — From my point of view as a festival visitor, you could have thought that Valilla was
your main sponsor and Heineken..
A — Yeah their logos were present, none of our media partners were actually logo-wise

present there.
But you make a different deal with each partner and go with what you have agreed on

Every partner that we’ve dicussed with have been really happy with how everything
went and everyone have told that they would be very happy to be part of Sideways next
year addition as well. You can always say that you are happy and satisfied with every-

thing but to continue the cooporation that’s an actual sign of their content.



S — R-collection.. So you didn’t get Paperi T or Mirel Wagner..
A —No, we didn’t. We just got to do a few pieces since we didn’t really have time.
Nothing fancy, that we really wanted to have. We just ended up having normal festival

merch.

S — How did it effect the festival when Azealia Banks cancelled?

A - 1 don’t think it had a major effect on ticketsales. She has cancelled before and some
people were almost as if expecting it to happen so it was dull obviously, but then there
was as many people excited about Dizzee being her substitute. So incase we wouldn’t
have gotten Dizzee and replaced her with someone domestic it would have been a disas-
ter but as we managed to get someone like Dizzee Rascal to replace her, I don’t think

there was actually any difference.

S — Were you allowed to return your ticket if you had bought for that day?
A — Yeah, it if was a day ticket. I don’t know the actual amount but a few did return
their tickets.

Transkribering — Intervju med Heikki Valkama
Chefredaktor, Image 3.11.2015

Sheyda (S)
Heikki (H)

S - Could you tell me basic info about Image, such as when it was established and may-
be focus on the Helsinki area, subscribers and..?

H — Image was founded 30 years ago, 1985, as a cultural alboum. It was published twice
a year, now it’s 12 numbers per year. It used to be based on only culture and alot of
photography but now it’s more like... it’s hard to decribe ’cause it’s kind of a magazine
that doesn’t exist. It’s partly mens magazine, partly womens magazine, vanity fair, time

magazine - so it’s a combination of sociaty and politics, culture..



S —Would you say lifestyle?
H—...Yes, lifestyle. So it’s a bit strange magazine, there’s lifestyle, sports, politics and

culture, everything combined. We sometimes say it’s three or four magazines in one.

Nowadays I would’nt say it’s a magazine for young people but it’s kind of populare cul-

ture and this stuff that used to be for young people but now it’s more of a mind set.

Our readers are quite well-educated, intelligent, a lot of students too — that doesnt mean

that the students are intelligent but they are not well-educated yet.

I have to check this, but | think we are 90 000 readers (in Finland), it’s mostly in big
cities. Mainly Helsinki, Tampere, Jyvéskyla and Turku but of course we have some

rular readers everywhere.
I’ll see what I can find, and I’ll send it to you, figures and so.

S — | find it interesting since you are a magazine and having that as a main [marketing
deal] today in the electronic world, I would like to know how it benifits and how you
reach out to new audience when festivals usually try to keep it as cheap and easy as pos-
sible and just marketing through the basic internet — facebook, music magazines mostly
and posters all around.

The sociaty is changing.. but I want your thoughts on that.

H — I would say that Flow festival is a good example. We used to do a lot stuff with
them, or at least some stuff and I think Helsingin Sanomat and Radio Helsinki and some
other companies have done good work with Flow.

But for us Flow is too big, they were so popular that is was very hard for us, we should

have paid a lot to collaborate with them.

We have done some cooporation with Fullsteam before, when we heard that they are
doing a new festival, we got excited, this is interesting. There’s no good festivals in
June in Helsinki and the place, Teurastamo area is perfect and the artists they are bring-
ing are bound to be good so it sounded like the kind of festival that our readers would
like to go to and of course we would like to go to.

When people see that Image magazine are involved with this kind of festivals its good
marketing for us but it’s also that we want to give something, we want to be part of the

culture city and make things happen so in a way it’s kind of a sponsorshipt too. We are



never going to make a lot of money out of doing cooporations with festivals but it’s

good PR and nice festival so. It’s quite simple.. and it’s fun!

S — Will you continue the collaboration for next year?
H — We would like to do that, yeah. We made one year contract but with options that we
would continue it. We have to start the cooporation quite soon. June comes sooner than

we think.

S — Is there a risk for you doing this kind of a collaboration with a festival?

H — Of course if things would go wrong, PR wise, but it’s not a big risk. I would think
that if things would go wrong we wouldn’t be the ones to blame. So there aren’t too
many risks. Of course we have to use our resources but it’s not that expensive so that
could be a loss but I wouldn’t say that there’s that big of a risk.

It that’s sense it’s an easy decision to make to do the cooporation.

S —When | was talking to Annina Pikkumaki she said that through Image you would be
able to tell ’the story” about Sideways to the people in the way she wanted it to be told.
That’s storytelling marketing.

How important do you think storytelling is in todays [electronic] world?

H — Of course it’s more and more important. You have to have good stories, you have to
make stories out of your brand or you havet o be able to express what kind of festival
it’s about. For them, I think, Image is very prestiguies brand and just being with Image

means that it’s a high quality thing.

We are a quite small magazine comparing to Apu or Seura or Etelehti or Suomen kuva-
lehti but our brand quality is very different, people think that it’s really prestigieus, good
magazine, the thing that they choose are the same things we choose.

If we do cooporation with someone then that must be a high quality festival or movie
festival, so just by hanging out with us means that you are with the ”cool guys”.

So that’s the part of storytelling i would say. For many festivals that seek sponsorships
or cooporation with us that’s quite an important part of the story. ”They are with Image,

they are doing something exceptional”.



And of course we help them tell the story, we write stories about the festival and this
year we had a blogger at the festival. I wouldn’t say that was a big part but it was quite

fun to have her there.

S — Did you do any other kind of storytelling with Sideways or was it just the blogger?
H — Before Sideways be published a map that if you like this then go there..”. We also

used Facebook and internet to tell ”hey Sideways is coming”.

S — When you decide how to have all the articles and stuff, do you do it on purpuse that
you for example have a Paperi T interview (which was an artist at the festival) and then
page before you had an ad for Sideways. Was that planned or was it just a quiensidens?
H — The ad was part of the cooporation but for Paperi T we just thought he was releas-

ing a new album and he’s one of the most interesting artists right now, so that’s why we

published it.

S — So there was no real connection?
H — There was no connection, but the thing is that if there’s a festival, they will proba-
bly have the artist that we feature in Image, because usually those are the most interest-

ing artist right now.

Probabably the same artists are at Flow festival and some other Finnish summer festi-
vals too, we don’t have that many hot bands/artists. Of course it could have been Jari

Sillanpéa but he’s not.. well we might do an artical on Jari Sillanpaé but ..”

S — Is he interesting enough for your readers?
H — But we will probably go with Paperi T.

We actually had him preform at our 30th anniversary party in September.

S — Let’s say you’ll to the cooporation with them next year again. Would you do it dif-
ferently? And how would you do it if so?

Do you think the evalution of marketing is changing?

H — Good question. | think we could have had a bit more content at the festival. Now we
had an area which was named by our magazine but we didn’t produce any of the discus-

sions. Fullsteam or the festival produced that by themselves. We could help out with



that. We are a content company, we do those kind of discussions or things like that so

that’s something we could do.

Right now I don’t have more ideas, we should discuss more with Fullsteam and start

planning what we will do for next year.

... Some content could be more of an online content on our webpage, faceook and in-
stagram and stuff.

We did some of that this year too

S — Was it equal how much you marketed through your website and through your phys-
ical magazine?
H — It’s a monthly magazine so if you do 10 facebook posts/month and one magazine.. |

don’t know if it’s equal or not..

S — What do you value more? The internet base or the physical one?
H — It’s different. The magazine is more valueble, it’s printed and it lasts but i wouldn’t

say the online one is worse, it’s different and it’s important.

S - Do you have an online issue avalible?
H — We have an online version which is behind a paywall, but we publish some of the
articals for free use. But not the whole magazine.

S — Could we go back to the evolution of festival marketing. Where will it go? And
where has it been going for the past 10 years?

H — The thing with Sideways festival was interesting as it was the first time that did it. It
didn’t have a repuation, I think festivals usually grow. They start from small festivals,
300 ppl and then grow. But Sideways went big from the start. If you don’t have your
story growing from scratch and you want to go big from the start you have to have a
good marketing and the storytelling must be really good so for them it was really im-
portant to do a cooporation with Image, because that’s what would tell that they are do-

ing some premium work, that this will be good.

Like Flow festival it grew from a really small festival to now the biggest on in Helsinki.



They just have to keep telling the story that they are still a cool festival, we are the fes-
tival that have new things, we have good food, best artists. Even if it’s quite a big festi-

val, with quite mainstream artists, the story that they tell must be about being cool.

As you said before it’s kind of about storytelling and how you tell it, what kind of

brands do you have there.

I think before this year beverege partner was Heineken, they’ve been doing really cool
stuff with small artists and things like that but this year they changed to Lapin Kulta,
which has been really old fashioned, you now real Finnish, quite boring beer. But by
going to Flow festival, they suddenly started to change their image, they are now taking
the coolness from Flow Festival and so Happy Joe and Lapin Kulta became beer brands

that are a bit cool.

In a sense Sideways did the same thing with Image. The thing is that they were never a
boring brand since they never were brand to start with, nobody knew Sideways. When
they started to cooporate with us they kind of took the good things from our brand.

S — Would you say that you basically branded Sideways?

H — We can’t take all the credit for that. But partly. We helped them brand themselves
and make a story about a festival that’s kind of smaller and cooler Flow.

I think they did most things really well, all the parts of Sideways were quite well done.

Or actually, excellently done.

They succeded to tell the story about a festival that is the coolest one in town and the

weather was the best weather in whole June.
Perfect success.

S — Ticket sales of festivals haven’t been the best in the past 3 years, what do you think
is the reasons behind not selling out?

H — Flow has been growing so much, they added capasity again so that was the reason
for them not to sell out. I think that there’s a limit for festivals that if you grow too
much it will eventually be impossible to grow anymore.

Main reason, at least in Finland, we use to have small festivals with the same artists,

like Popeda and Eppu Normaali and those bands, but not that many bigger events. But



now it has changed, Helsinki is inclueded to all world tours and big artist come to Hel-

sinki.

So the supply has changed and that means that there’s basically more supply than de-

mand right now.

You really have to be the coolest one if you want to have a festival or have some kind of

nish like Tuska festival, but they are probably not growing either.

S — How do you keep your brand strong when you do bigger and smaller collaborations
with partners. If you do it for example with Flow, do they come over you and brand you
or make you stronger or is it the other way around?

H — It’s both ways. For example now when Sideways succeeded this well it all came to

us. People came and said that it was really good that Image went with them and you

helped them succeed, great job. From them we actually gained alot.

S — How did people notice you in the collaboration?
H - We were on their website, tickets, moniters. Mostly people in the media and market-
ing business noticed and said it was good we were with them.

People don’t just send you emails saying “you did great working with this festival”.

S — Could it be subconsiously that people had seen it? | was at the festival and I noticed
on the marketing that it said Image but when I was at the festival I couldn’t really see
any specifics of Image presented there except for the Kellohalli area.

H — We could definitely do more of that. It is possible. For us we have to choose every

event that we work with. For example now we are doing a cooporation with Slush.

We’ve been with them since they were about 3 000 — 5 000 and stepped up to i don’t
know how many but it’s really important for us to be quite careful what festivals we

kinda play with or events or things.

Financially it’s not a big risk but if people start thinking ”well Image is everywhere,

they are doing cooporations with everybody” it won’t be good for the brand.

S — It won’t keep it strong.
H — And with us, our brand comes from content with a magazine that matters. What

matters the most, is that people think that Image is the top quality magazine in Finland.



S — You’ve put alot of focus on your bloggers as well.. How do you keep them interest-
ing? Do you put demands on them?

H — Not too much. When we choose bloggers we try to find good ones. Most of them
ask us, but sometimes for example with Saku Timonen I just gave him an email and
asked if he could come blog on our platform. We don’t demand much from our blog-
gers, | tell them to obey the law and obey ethical intructions of journalists, otherwise it’s

your blog, you can do whatever you want.

S — The hashtag culture has evloved quite fast in the past 2-3 years. Is that something
that has affected Image? Has that affected culture too?

H — We find that really really importat for us. Beause we don’t have the money or mus-
cles that Helsingin Sanomat (HS) have. So in social media everybody’s equal. Of course
HS has more followers than Image but in a sense we are still equal.

If we publish good articals on twitter we can beat HS anytime. So for us that kind of
presence on social media is really important. We are using it alot.

People don’t just land on our website, they find us from twitter or from facebook most-

ly.

S - Everything has become more picturesque, do you think that is more important than
the text?

H — We are kinda old fashioned storytellers with text. But photography as always been a
big thing us as well. Right now we are doing weekly videos in our studio but i don’t
know if it’s good enough right now. We should do more. We don’t have the quality, but

quality always costs money.

S — Would you say that everything is kind of going backwards?

H — It really depends on what kind of media it is and for something like Himosfesti-
vaali, that have the Voice. It really works for them. But it depends on the target group,
like for example the one we have for Sideways then it really works. But otherwise i
wouldn’t say it’s going backwards, because it really depends on what kind of partner-
ship you should have. For some festivals tv and radio works, for some magazines. If
Sideways would have gone with Seiska lehti that would never have worked. But for ex-

ample if the 90’s festival would go with Seiska it would work.



S — How do you see the future of festivals and marketing?

Will it continue like this or how will it be done?

H - It’s not an easy question. As | said before, the supply has grown for events and fes-
tival and that means that if you really don’t have the artist that everybody wants to see,
it’s going to be hard to get the audience to your festival. The festivals have to tell their
story better, which means the ones that can do it will survive and probably you really
have to use social media and have to start your festival marketing earlier than before.
Now you really have to give something all the time. Keep the audience aware around

the year, maybe not the whole year but already in January or February.

S — Is that going to make it more expensive?
H — Social media is quite cheap to use, so i don’t know if it’s going to be more expen-

sive.

It’s going to be more work at least.. which means it’s going to be more expensive of

course.



