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Att synas

Om musikarrangoren visste exakt vilka personer som
var intresserade av ett visst evenemang, skulle mark-
nadsféring egentligen vara onddig. Det skulle racka
med att sdtta upp en lapp om att "Nu dr det konsert"
pa kant stalle, eller att gora ett utskick till 100
personer for att fa en garanterad publik om lika
manga lyssnare. Och manga féreningar fungerar
redan sd. Runt om i landet, ocks i storstaderna,
finns en hel del musikforeningar som aldrig gar ut
och offentligt marknadsfor sina evenemang eftersom
man har andra kanaler ut till publiken.

Men oftast har den ideella musikforeningen ocksa ett
just ideellt syfte. Man vill sprida en viss genre, verka
for nya malgrupper eller arbeta for att vissa musiker
skall f& mota sin publik. For den bidragsfinansierade
foreningen ar det dessutom avgdrande att synas i det
offentliga ljuset, och biljettintakterna kan ocksa bli
till en stor del av intdkterna. Darfor ar det sa viktigt
att na en ny publik, och fa en storre och storre
publik.

Att na publiken

Vi namnde hér ovan lappen som alla sag, eller brevet
till publiken. Lappen bygger pa att publiken vet var
de skall s6ka information om ett evenemang, och
utskicket forutsatter att arrangtren vet var publiken
finns. Och detta dr marknadsféringens dilemma - var
finns den publik som vi tror dr intesserade av det vi
arrangerar. Och hur skall de personerna hitta infor-
mation om vara konserter i dagens informationsbrus?

I konkurrens med andra evenemang, och i konkur-
rens med andra aktiviteter (och "passiviteter”, for den
delen) maste arrangdren gora allt for att bade
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BEHALLA SIN PUBLIK
OCH
HITTA EN NY PUBLIK

Marknadsforingskurser lar oss att det kravs manga
ganger storre resurser att hitta en ny kund an att
behalla den man redan har. Darfor skall vi vara radda
om den stampublik vi redan har, och gora allt for att
varje person som har kommit till nagot av vara
evenemang ocksa kommer tillbaka. Det forutsatter
bade kvalitet och fornyelse. Evenemanget, produk-
ten, maste sjalvklart vara bra, men det gar inte att
salja samma produkt gang efter gang. Det ar skillnad
pa reklam for korv och reklam for bilar. Musik-
arrangoren maste pa nagot satt behérska bada ty-
perna av marknadsforing.

Man kan inte ens rakna med att behalla sin
stampublik. Méanniskor flyttar, bildar familj, skiljer
sig, far nya arbeten, blir arbetsldsa. Allt detta bryter
deras s& kallade konsumtionsménster, dven
konsumtionen av kultur. Och manniskor aldras, blir
sjuka. Och doér. En konsertarrangor gick igenom sitt
publikregister och kunde konstatera att en
forvanansvart stor del av personerna faktiskt hade
avlidit.

Att hitta en ny publik &r alltsd helt nddvandigt, och
egentligen finns det bara fem olika medel:

-direktreklam
-annonser
-reklamblad/affischer
-IT

-genom andra (inklusive press)
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Hur na publiken
-direktreklam och "Spray and pray"

-direktreklam
-annonser
-reklamblad/affischer
-IT

-genom andra (inkl massmedia)

Den mest effektiva reklamen &r den dér mottagaren
direkt ser ett personligt vérde i det han laser. Efter-
som mdjligheten att skaffa sig en férdel frammanar
en av manniskans snabbaste reaktioner (nést fara-
flykt), spelar sa mycket reklam pa denna drift. Vem
undviker att kasta ett 6ga pa rubriker som "Specialer-
bjudande”, "Billigare &n nagonsin”, "Missa inte",
"Arets konsert", "Enda framtradandet i Sverige", "Ga
tva, betala for en".

En offensiv marknadsféring kan upplevas kollidera
med den ideella féreningens syften, eller kanske
kanns opassande eftersom rubriker typ de ovan ar sa
forknippade med den kommersiella véarlden. Men det
ar upp till varje arrangerande musikforening att ta
stallning till vilken profil man vill ha pa sin mark-
nadsféring. Det viktiga &r att man diskuterar igenom
den, och ar 6verens. | manga fall forlitar man sig
aningen for mycket pa produktens, dvs konsertens,
kvalitet, och utgar fran att den darfor saljer sig sjalv.

Direktreklam och "Spray and pray"

Direktreklam &r den absolut effektivaste formen av
marknadsforing. Med direktreklam menas i forsta
hand utskick riktad till en viss kategori manniskor
som man kan ringa in vad galler alder, bostadsort,
intressen, inkomst, boendeform, utbildning m m,
men vi kommer strax att vidga uttrycket nagot.
Direktreklamen har nu ocksa etablerat sig pa
Internet, da exempelvis reklamrutorna ("banners") i
sokmotorerna (ex Altavista) ar kopplade till det
sokord som man skrivit in. Den som soker efter bilar,
far en banner pa sin skarm med reklam for bilar eller
biltillbehor.

En adress till en person med ett visst kartlagt intresse

ar oerhort intressant ur marknadsforingssynpunkt,
och foretag betalar stora pengar for att fa dessa
adresser. Det finns naturligtvis register att kdpa
adresser fran, men det finns ocksa andra végar, t ex
via gratiserbjudanden. Den som reagerat pa ett
erbjudande om exempelvis en gratis tub tandkram,
och lamnar sin adress for att fa tandkramen hem-
skickad, far naturligtvis sedan mer direktreklam om
tandkrdm och andra hygienprodukter.
Direktreklam Spray and pray
Motsatsen till direktreklam &r att inte alls veta var de
presumtiva kunderna finns. Man maste da vraka ut
reklam ét alla héll och sedan hoppas och be till hogre
makter att ndgon intresserad nas av budskapet. Detta
kallas Spray and pray.

Akupunktéren i Bollnas

Ibland far man anvénda sig av bada metoderna. Lat oss
ta ett exempel. En akupunktér skall éppna en praktik i
Bollnas och maste gora reklam for att han finns.
Eftersom akupunktur inte &r nagot som man anvander i
forebyggande syfte, behdver akupunktoren nd manniskor
som har nagon form av problem som kan behandlas
med akupunktur. Men hur na de personer som har
exempelvis ryggbesvar? Han kan inte kopa adresser till
personer i hans stad som lider av ryggbesvar. Han skulle
kunna avléna nagon som star utanfor samhéllets
vardcentral och delar ut flygblad, men hur veta vilka
som har ryggbesvar (nja, det kan ju synas...), men han
valjer bort den mdjliga formen av direktreklam.

Akupunktoren trycker upp ett reklamblad och
distribuerar det genom Postens gruppforsandelse
(oadresserad direktreklam, ODR, las om det pa
Www.posten.se - sok pa "direktreklam™). Ett
grupputskick &r visserligen direktreklam eftersom han
slipper skicka reklam till personer i andra delar av
landet som knappast skulle vanda sig till hans klinik i
Bollnas, men &nda mer en form av "Spray and pray"
eftersom bara ett fatal av mottagarna har ryggbesvar.
Till en rimlig kostnad nar han alla hushall i sitt
samhalle. Han nar Bollnas ca 14.000 hushall till en
kostnad av nagon krona styck exklusive tryckkostnad.

Akupunktoren fortsatter denna form av "Spray and
pray" och satter in nagra annonser i tidningen, i de
lokala telefonkatalogerna och i Gula sidorna. Han
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satter ocksa upp en del sma affischer i anslagstavlorna i
de stora matvarubutikerna.

I annonser och reklamblad namner han ocksa adressen
till sin hemsida pa Internet. Da ar han plétsligt inne pa
en form av direktreklam. Han kan visserligen inte veta
vem som besoker hans hemsida, men han vet att om
nagon skriver in hans webadress ar det en intresserad
person, en presumtiv kund. Han kan da rikta budskapet
pa hemsidan till ndgon med ryggbesvar ("Du som har
ryggbesvar, klicka hér och 1as mer om vad jag kan gora
for att hjalpa dig"). Han kan ocksa lagga in ett
specialerbjudande ("Till dig som besoker min hemsida
har jag ett sarskilt erbjudande. Skriv ut den hér sidan
och ta med till den forsta behandlingen, sa betalar du
halva priset.")

Nar sa smaningom akupunktoren far patienter, forser
han dem med visitkort och kanske en folder om sin
verksamhet. Han vet da att en n6jd patient beréttar om
den lyckade behandlingen fér andra med ryggbesvar, och
sékert for foldern vidare.

Eftersom han &r den ende akupunktdren i Bollnas, tar
han naturligtvis ocksa kontakt med lokaltidningen, som
garna skriver en artikel om ortens forste akupunktor.

I exemplet med akupunktéren i Bollnés har vi ringat
in de vanligaste metoderna for att marknadsfora
ocksa en musikforenings verksamhet. Lat oss titta pa
metoderna mer i detal.

Direktreklam

Den vanligaste formen av direktreklam for en
musikarrangor &r att bygga upp ett publikregister.
Konsertbesokare erbjuds att Iamna sin adress i
samband med konserten, och far sedan information
hemskickad om foreningens aktiviteter. Man kan
ocksa trycka upp en folder om foreningen, och lata
sista sidan vara en talong for att stélla sig pa
sandlistan. Fordelen med ett publikregister &r att
man verkligen nar de personer som har anmalt ett
intresse for verksamheten. Nackdelen &r att registret
maste underhallas. Inaktuella adresser, eller adresser
till personer som inte langre har nagot intresse for
verksamheten, maste rensas ur. Ett vanligt utskick ar
ocksa ganska kostsamt, och ett inaktuellt e-

postutskick stéller bara till besvar med studsande
post.

En mycket bra form av direktreklam ar att fa lagga
med information om kommande evenemang i
nagon annans utskick. Det forutsatter oftast att inte
portokostnaden 6verskrider en viss grans, och kanske
att man hjélper till med att packa utskicket. Om
kammarmusikforeningen far distribuera sitt general-
program med orkesterféreningens utskick, & man
saker pa att na en publik som &r intresserad av
klassisk musik. Om samma férening i stallet far
mojlighet att l1dgga ner information i filmklubbens
utskick minskar naturligtvis "traffsékerheten”, men
man kan samtidigt na en helt ny publik.

Ocksa "Spray and pray"-metoden kan fa en fantastisk
genomslagskraft, om mangden "skott™ &r tillrackligt
stor. Om man lyckas fa lagga ner ett reklamblad i ett
storforetags fakturautskick nar man plotsligt hundra-
tusentals manniskor. En sponsring kan besta i ett
sadant utskick inklusive tryckkostnad. Och kopplar
man utskicket till en rabatt kan man knappast
misslyckas. Det hér blir naturligtvis bara aktuellt nér
det handlar om storre festivaler eller mycket spekta-
kuldra evenemang. L&s mer i avsnittet om sponsring.

Ocksa information om kommande evenemang i ett
programblad eller en muntlig presentation av en
conferencier ar direktreklam. Man har vl aldrig en
sa formulerad och motiverad malgrupp pa plats som
den publik som kommit till en konsert (férutsatt att
det &r en bra konsert som motsvarar besokarens
forvantningar). Sa lange man inte upplever sig som
konkurrenter, kan man ocksa samarbeta med andra
arrangdrer genom att informera om varandras
konserter. Man kan skriva in informationen i
varandras programblad, eller lagga ett reklamblad 16st
i programbladet, eller dela ut det efter konserten.

Kanske kan de olika kulturféreningarna pa en ort ge
ut ett gemensamt program. Att fa upp 6gonen for
den egna ortens evenemang och gdra konsertbesdken
till en vana kréver viss regelbundenhet i utbudet, och
dven andra arrangorers evenemang gynnar pa sikt
den egna foreningens. Arbetet med en gemensam
folder eliminerar ocksa eventuella krockar vad géller
datum och innehall.
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Annonser

Att annonsera &r oftast den mest kostsamma delen av
marknadsforingen, sarskilt i storstdderna. Det &r
ocksa svart att se effekten av en annonsering. Om
man undantar stora annonskampanjer, brukar
publikundersokningar visa att bara nagra fa kommer
till ett evenemang darfor att de har natts av
information genom en annons. | stéllet r det
affischer, samlingsprogram, generalprogram och
personliga kontakter som drar publik. Men &ven om
de flesta skulle hitta information pa det sattet, &r
ocksa den mindre del av publiken som verkligen
kommer efter att ha last en annons viktig.

Annonsen fungerar dessutom som paminnelse om
och bekréftelse pa att evenemanget gar av stapeln.
Darfor ar det svart att lagga upp en annonsplan.
Skall man annonsera en vecka fore konserten, tva
dagar fore eller konsertdagen?

Vi skall inte heller glémma att annonserna arbetar
langsiktigt, och att de fungerar som information
ocksa for dem som inte har magjlighet att ga pa
konserten. Déarfor ar det viktigt att varken ha med
for lite eller for mycket information i annonsen. En
liten checklista Gver vad som bor finnas i en annons
hittar du hér.

Det 4r viktigt att i allt informationsmaterial halla
nagon form av gemensam grafisk profil - egentligen
oavsett vilka resurser foreningen har for layout och
tryck. Nér det géller annonser forutsétter det att
arrangoren har resurser att sjalv ta fram original att
lamna till tidningen (annonsbyraer &r dyra!).

Om man har tekniska resurser och utrymme, okar ett
(bra) foto pa medverkande artist(er) annonsens
attraktionskraft.

Det sa kallade informationsbruset &r helt klart stérre i
storstaderna &n pa mindre orter. Fragan ar da om en
liten musikarrangér hellre skall satsa sina
marknadsforingsmedel pa annat an annonser. En
intressant, men sjalvklart pa flera satt orattvis jamforelse
ar att jdmfora besokssiffrorna och annonskostnaderna
fran Lunds Kammarmusiksallskaps konserter ett ar
(1998) med de fran kammarmusikevenemangen pa
Nybrokajen 11 i Stockholm, den nyrenoverade

Musikaliska akademiens stora sal. Konserterna pa
Nybrokajen 11 arrangeras av olika arrangérer -
Rikskonserter, musikforeningar, privatpersoner och
andra. Pa Nybrokajen 11 arrangerades det aktuella aret
83 kammarmusikkonserter med i snitt 168 besokare per
konsert. Lunds Kammarmusikséllskap arrangerade 11
konserter med ett genomsnittligt antal besokare om 106.
Man kan bara gissa vad annonskostnaderna i
Stockholm uppgatt till (minst fem till tio tusen kronor
per konsert, troligen mer). Lunds
Kammarmusikséllskaps resultatrédkning visar att de inte
haft nagra annonskostnader Gverhuvudtaget. I stéllet
marknadsfor man konserterna pa annat satt.

Infor ett korevenemang i Globen i Stockholm, dar man
en vecka fore konserten inte hade salt mer an halften av
biljetterna, lade man ner nagra hundratusen extra pa
annonsering. Det tjanade man in pa 1000 salda
biljetter, resten blev vinst.

Reklamblad/affischer

Ett reklamblad &r ofta en nedkrympt affisch. Ett
flygblad att dela ut eller ldgga i ett utskick &r oftast
A5. Undvik A4 vikta en gang pa bredden.

Affischer och aven reklamblad behdéver nagon
illustration for att fungera. Foto pa artist(er) ar att
rekommendera. Men om man inte kan fa fram bra
bilder, och/eller bra tryck &r det béttre att uteldmna
bild. Undvik lyror och harpor och béljande notlinjer
- om de inte ingar i arrangGrens egen logo. Forsok
hellre att hitta en ren layout med mycket fria ytor.

De flesta mindre arrangdrer tar fram sitt marknads-
foringsmaterial pa kopiatorer. Tank pa att vara
sparsam med férgat papper. Det dr det fargade
pappret som avslojar att materialet inte &r tryckt,
utan kopierat. Kopiera heller inte pa for tunt papper.
Vanligt 80 gr-papper &r néstan alltid for tunt. Men &r
det fraga om utskick, maste man forstas ta hansyn till
portogrénserna.

Reklam pa Internet

Fragan ar om IT-samhallet och Internet kommer att
starka den levande musikens stéllning eller tvartom.
Inom nagra ar kanske alla musikféreningar
direktséander sina evenemang 6ver Internet, och de
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enda som kommer till konserten &r
foreningsstyrelsen och en tekniker. Eller ocksa
medfér moéjligheten att (legalt eller illegalt) ladda ner
musik fran nétet att behovet av att uppleva levande
musiker, och att uppleva dem tillsammans med
nagon annan, kommer att 6ka.

Till dess vi har svaret pa den fragestéallningen, kan
Internet vara ett bra och billigt komplement till
foreningens traditionella marknadsforing:

-hemsida med uppdaterad (!!!) information om
konserter och andra aktiviteter (inklusive sjlva
foreningsverksamheten). Lankar till artisternas
egna hemsidor. Garna referat av genomforda eller
pagaende evenemang. Med foton! Kanske en
ljudfil att lyssna till (fraga artisten forst, och
galler det skyddad musik behdvs tillstand fran
Stim. Lés pa www.stim.se om vad som galler for
att lagga ut ljud pa nétet.

--e-postutskick till de som anmalt att de vill ha
information om evenemang. Skicka ocksa
information efter konserten, s& de som inte kom
far veta vad de missade. Glom inte att som
avsandaradress anvanda en e-brevlada som téms
dagligen, sa fangar ni direkt upp majligheten att
svara pa fragor och ta till er synpunkter.

L&gg inte in samtliga mottagare med deras e-
postadresser i mailet. Gor i stéllet en grupp, eller
skicka ett mail till dig sjalv dér du lagger alla
mottagare som "hemliga”.

Problemet med spam har ju gjort den hér
mojligheten till gratis marknadsforing lite
otillforlitlig. Manga "spamblockers" sorterar ut
aven musikforeningens reklam. Undvik darfor att
skicka bilagor i utskicket, 1agg hellre in en lank
direkt till féreningens hemsida dér aktuell
information finns.

-pressmaterial (text och bilder). L&s mer hér
nedan om att nd massmedia.

Genom andra

En nojd publik &r den basta marknadsforaren.
Forutom att man fortsatter att besoka foreningens
arrangemang, berdttar man for andra om
konsertverksamheten. Och detta &r varje
marknadsforares mal. Att bollen borjar rulla och drar
med sig fler och fler.

Men det gar ocksa att anvanda sitt eget natverk. Satt
upp en affisch och/eller l&gg ut foldrar hos
harfrisdrskan, dela ut informationsmaterial vid
foraldramotet, be att fa en lank frén kommunens
hemsida till féreningens, lagg informationsmaterial
pa turistbyraer, restauranger och hotell, undersok
mojligheten att sprida reklamblad via internposten
pa din arbetsplats.

Hér handlar det om "Spray and pray"”, men som ett
komplement till den riktade marknadsforingen ar
den egentligen 6verldgsen annonsering och offentlig
affischering darfor att den &r gratis, forutom tryck/
kopieringskostnaden.

Annu billigare, och oerhort effektiv, ar
marknadsforing genom massmedia.

Att na (publiken genom) massmedia

Om lokalpress, lokalradio, lokaltv i férvéag
uppméarksammar ett evenemang nar man en stor
publik inom det omrade dar féreningen ar verksam.
Har har arrangorer pa mindre orter en stor fordel
framfor de som anordnar konserter i storstaderna,
dven om man &r helt utlamnad at den lokala
redaktionens intresse for den typ av musik
foreningen agnar sig at.

De stdrsta dagstidningarna har a andra sidan
kalendarier som med ganska stor sakerhet tar in
uppgifter fran mindre arrangdrer. Man kan inte lagga
upp hela sin marknadsforing pa en
kalendarieuppgift, eftersom det inte helt séllan kan
bli fel i de uppgifter som fors in i kalendarierna.

Var tydlig nér det galler uppgifter till kalendarier.
Skicka inte hela pressreleasen till kalendariet, utan
skriv bara de allra nédvandigaste uppgifterna. Och
skriv en separat lapp for varje dag, om det handlar
om en festival.

Pressrelease

Nar det géller forhandsinformation maste arrangoren
forse media med sa mycket material som majligt.
Det gor man i form av en pressrelease, eventuellt i
kombination med ett programblad eller reklamblad.
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Presskonferens

Om du som arrangdr presenterar nagot utover det
vanliga, en festival, en attraktiv konsertserie, och/eller
nagra kanda artister, kan det vara idé att kalla till en
presskonferens. Vid presskonferensen bor ni helst
kunna presentera nagon av artisterna, och varfor inte
ocksa bjuda pa ett litet framtradande. Man kan ocksa
med fordel kalla till presskonferens infér en
sdsongsstart.

Fotografer

Om nu arrangoren lyckas fa pressen intresserad av
sitt evenemang, skickar tidningen kanske en fotograf,
om inte recensenten sjalv tar nagra bilder. Fotografer
kan bli ett problem for arrangéren, om man inte i
forvag vet att fotografen ar i antagande. Vissa artister
kanske inte alls tillater fotografering, andra blir -
precis som publiken - irriterade over fotoblixtar och
klickande systemkameror under pagaende konsert.

Det bésta &r att ha en kontakt med tidningen fore
konserten, och komma éverens om hur
fotograferingen skall ske. Den som star som
dorrvakt/biljettforsaljare bor ocksa instrueras att
hejda fotografer som ramlar in under pagaende
konsert. Sarskilt kansligt &r det vid
kammarmusikkonserter, som ju bygger pa en lugn
konsertsituation.

Marknadsplan

For att samordna marknadsforingen &r det bra att
stalla ssmman en marknadsplan, en checklista pa vad
man gor for att fa ut sina konserter. Marknadsplanen
kan ocksa innehalla uppgifter om antal trycksaker,
hur stort antal manniskor man berdknar nd, och
vilka grupper. Marknadsplanen blir ocksa ett
underlag for att gora budget och en bra bilaga till
ansokningar och verksamhetsberéttelse. Den kan
ocksa vara bra att presentera pa foreningens arsmote,
om man arbetar i motvind vad géller publiksiffror.

Pressreleaser

Nar du skriver en pressrelease bor du ha klart for dig
vilken mottagare du skickar materialet till, och vilken
lasekretsen ar. Alla pressreleaser handlar inte om
konserten pafoljande vecka, utan kanske presenterar
foreningens verksamhet i allmanhet, eller handlar om
presentationen av en festival eller ett generalprogram.

Pressreleaser kanske maste formuleras olika beroende
pa om de skickas till tidningar, tidskrifter eller till
lokalradion - eller ocksa hittar du en form som
verkligen fungerar pa alla.

Skriv ocksa pressrelease med tanke pa om den skall
anvandas i ett lokalt sammanhang, eller i ett storre.

Nagra tips:

« formulera en rubrik som journalisten eller
radioreportern kan tankas bli intresserad av

« skriv en ingress som &r ett ssmmandrag av hela
pressreleasen och i princip innehaller allt du vill
informera om

« skriv kort, och skriv sa att man kan "klippa ut"
delar av pressreleasen och lagga in i
tidningstexten eller lasa upp. Spara darfor aldrig
en viktigt uppgift till slutet av releasen, risken ar
stor att den da inte kommer med.

« formulera helst ett eller tva citat. Det kan vara
arrangdren som uttalar sig, eller artisten.

« lamna alltid uppgift om var journalisten kan fa
ytterligare upplysningar, eller var han kan na
artisten eller dennes agentur (kolla férst med
artisten att det &r ok att ldmna ut hans/hennes
nummer). De hér uppgifterna skall alltid sta efter
sjdlva pressreleasen, eller i nagon ruta.

* ndmn alltid vem som &r arrangor for konserten,
och ha gérna med nagon standardtext med
information om musikforeningen.

« se till att det finns foto pa artisterna. Manga
artister har hogupplosta artistbilder pa sina
hemsidor och da &r det bara att i pressreleasen
tydligt hanvisa dit. Fotona maste ha tillrackligt
hdg uppldsning (minst 150 dpi for tidningstryck,
men garna 300 dpi). Det gér inte att anvanda
vanliga lagupplosta bilder som ligger pa
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hemsidan for tryck. Foton som skall tryckas i en
tidning skall helst inte ha ndgon rérig bakgrund.
Det 4r bra om det finns bilder bade med ljus och
morkare bakgrund.

Distribution av pressrelease

L&gg upp ett eget register dver vilka som skall ha
pressinformationen. Som etiketter, eller i ett eget
dataregister. Ett tips r att lagga in en gruppséandning
i faxen, eller faxa direkt fran datorn. Man kan ocksa
skicka pressreleaser som e-post, men de flesta
journalister vill nog fortfarande ha pressinfo pa
papper, vilket inte hindrar att man kan skicka texten
ocksa i ett mail - lagg texten inne i mailet!!

Liten checklista for
annonser, reklamblad,
affischer

Helt nodvandiga uppgifter:

« Veckodag, datum och klockslag
* Plats (ev buss nr XX, parkering, néra YY..)

*Rubrik (medverkande/innehall/annan rubrik -
se avsnittet om konsertidén)

Helst ocksa dessa uppgifter:
« Innehall (om det inte framgar av rubriken)

 Medverkande (om det inte framgar av rubri-
ken)

* Arrangor

* Biljettpris

* Biljettforsaljning

« Konsertinfo (tel, hemsida)

» Affischer och reklamblad bor ha artal med liten
stil, liggande eller staende i nederkanten.

© 1999/2004 Sforzando produktion (www.sforzando.se) & MAIS (Musikarrangdrer i samverkan, c/o Sveriges Orkesterforbund, Nybrokajen
11, 111 48 STOCKHOLM). Texten far dock fritt laddas ned och spridas, med angivande av kallan, men inte vidareanvindas i kommersiellt
syfte. Kontakta gérna upphovsmannen (office@sforzando.se) for fragor.



