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1. BAKGRUND

Idén om att starta ett eget foretag har nog alltid, mer eller mindre, funnits i bakhuvudet.
| alla fall &nda sedan jag studerade till merkonom 2005-2008. Da fick jag lara mig att
skriva affarsplaner och komma med egna féretagsidéer. Aven om detendast var fragan
om &vning och inga verkliga féretag grundades, har nog tanken att en dag bli

egenforetagare lange funnits dar.

Hosten 2012 gick jag en kurs i kulturforetagande dér vi fick utveckla egna afféarsideer
inom den kreativa branschen. Da utvecklade jag tillsammans med mina tva vanner och
studiekompisar en idé om ett producentbolag. Tanken var att efter studierna grunda
foretaget pa riktigt och pa sa vis skapa vart dromjobb. Av olika skal blev detta inte av

men tanken om att starta eget och skapa mig mitt drémjobb, dog inte ut.

I och med olika erfarenheter och utmaningar i examensarbetesprocessen bestamde jag
mig for att ta chansen och skriva en affarsplan som mitt examensarbete. Sjalva
foretagsidén har under arens lopp &ndrats men star allt klarare fér mig nu: att skapa

unika, urbana evenemang for unga vuxna.

Under min studietid har jag ocksa varit engagerad i kulturproducenternas amnesforening
Kult. Kult ordnade olika slags evenemang for studerande och dar markte jag att det
finns ett stort intresse av urbana, och kanske lite udda, evenemang. Ett exempel ar
kladbytet som Kult med jamna regelbund ordnar, for forsta gangen ar 2011. Det visade

sig vara en stor succé redan fran forsta borjan.

Andra slags evenemang som jag, i Kults namn, varit med och ordnat &r t.ex. sparning i
Helsingfors, vappen-picnic och en resa till Berlin dér vi bekantade oss med deras
kulturliv och den vélkanda gatukonsten. | och med att ha fatt planera och forverkliga
evenemang via Kult vaxte idén om ett eget foretag fram. Unga vill delta i unika och

urbana evenemang.
En anteckning om notation:

| arbetet kommer jag att anvanda pronomen jag eller mina nér jag talar om mina

personliga asikter och vi eller vara nér jag talar om foretaget.



2. AFFARSIDE

Mitt foretag ar ett produktionsbolag som producerar unika, urbana och frascha
evenemang for unga vuxna. Troskeln att delta i ett av foretagets evenemang skall vara

lagt.

Foretaget planerar och forverkligar evenemang och koncept for unga vuxna i
huvudstadsregionen. Evenemangen kan vara t.ex. kladbyte, utomhusbio, stadsfestivaler,
screenings av t.ex. hockeymatcher eller Oscar-galan eller seminarier och workshops.
Foretaget vill skapa tillfallen dar manniskor kommer i kontakt med varandra och far
delta i ndgot nytt och roligt. Vi anser att det ar viktigt med en levande urban kultur
eftersom allt fler manniskor bor i, och flyttar till stader. Darfor vill vi erbjuda invanarna

en mangsidig kultur i deras hemstad och pa sa satt gora staden lite trivsammare.

”Fler vill ha ett urbant liv i en levande stad. [...] Parker, kultur, cykelvagar och
gagator.” (Avellan, 2014)

Att erbjuda unga vuxna nya, frascha och urbana evenemang och upplevelser i

huvudstadsregionen.

Genom att konstant planera och forverkliga nya urbana evenemang och koncept som
dessutom &r lattillgangliga.

Nytankande - unika, urbana evenemang. Nya koncept.
Lattillgangligt - troskeln skall vara lag for att delta i evenemangen. Evenemangen

hamtas till manniskorna, inte manniskor till evenemangen.

Innovation och kreativitet - tdnker utanfér ramarna och valkomnar alltid nya idéer.

Samarbete - samarbete skapar mojligheter och utvecklar nya idéer.



3. OMVARLDSANALYS

Mitt foretag skall vara verksam inom den kreativa branschen. Arbets- och
naringsministeriet definierar kreativ ekonomi som det ekonomiska mervérdet den
kreativa branschen skapar for hela samhallsekonomin t.ex. genom varumérken, patenter
och upphovsratter. (Arbets- och naringsministeriet, 2014) Den kreativa branschen ar
daremot svar att definiera eftersom den standigt dndras och utvecklas. Den kreativa
branschen &r svarforklarlig ocksa p.g.a. att den omformar andra, mer traditionella
branscher genom nya verksamhetsmodeller och arbetssatt. (Metsa-Tokila 2013, s.4)

Enligt ministeriet hor foljande industrier till den kreativa branschen:

e animationsproduktion

e arkitekturtjanster

e film- och tvproduktion

e Dbildkonst och gallerier

e hantverk

e idrott- och upplevelsetjanster
¢ reklam och marknadsforing
e designtjanster

e musik- och programtjanster
e spelindustrin

e radio- och ljudproduktion

e konst- och antikhandel

e dans och teater

e arbetsvalfardstjanster

e kommunikationstjanster
(ibid, s. 9-10)

”De kreativa branscherna producerar kompetens och tjdnster ddr kreativiteten spelar

en central roll.” (Undervisnings- och kulturministeriet, 2012)

Ar 2013 jobbade 37 789 personer i Finland inom den kreativa branschen och den

omsatte 5,4 miljarder euro aret innan. (Arbets- och néaringsministeriet, 2013) Det fanns



nastan 20 000 foretag inom den kreativa branschen ar 2010. (Utbildnings- och
kulturministeriet, 2012)

Enligt Arbets- och néaringsministeriets branschrapport &r féretag verksamma i den
kreativa branschen ofta sma. Det finns foretag som redan fran forsta borjan verkar
internationellt och foretag som endast verkar lokalt och inte lampar sig fére en
internationell konkurrens. Foretag i den kreativa branschen verkar i en 6ppen, dynamisk
och kravande miljo och med hjalp av natverksbetonade verksamhetmodeller kan
foretagen anpassa sig till miljon som standigt forandras. Tyvarr ar det endast fa foretag
som lyckas med en langsiktig verksamhet eftersom konkurrensen ar sa hard. (Arbets-

och ndringsministeriet, 2013)

“Kreativitet dr formdga att forena fantasi med existerande kunskap och kompetens i

syfte att utveckla produkter och tjdinster.”(Arbets- och naringsministeriet, 2014)

Foretagets huvudsakliga malgrupp hor till den kreativa klassen. Den kreativa klassen &r
ett begrepp skapad av professor Richard Florida. Den kreativa klassen syftar till en ny
samhéllsklass som bestar av méanniskor som skapar ekonomisk mervarde genom
kreativitet. (Florida 2002, s. 68) De utmarkande dragen for den kreativa klassen ar att de
jobbar med arbeten vars funktion &r att ’skapa meningsfulla nya former”. (ibid. s. 68)
Till den kreativa klassen hor t.ex. poeter, konstnarer, skadespelare, designers, forfattare,
arkitekter, vetenskapsman och ingenjorer. Oberoende om de ar ingenjorer eller
konstnarer ar de engagerade i en kreativ process som de far betalt for. (ibid. s. 69)
Florida menar att omraden i stader med manga konstnarliga personer, homosexuella och
s.k. ”high bohemians” spelar en stor roll i den ekonomiska utvecklingen. Han menar att
den dynamiska miljo de producerar drar till sig allt fler kreativa personer och
affarsverksamhet. (Wikipedia, Richard Florida, 2014)

Florida ndmner tre saker den kreativa klassen varderar hogt; individualitet, meritokrati
samt mangfald och 6ppenhet. (Florida 2002, s. 77-79) De star for stark individualitet,
de vill inte anpassa sig till organisatoriska direktiv samt star emot traditionella
grupporienterade normer. (ibid. s. 77) Den kreativa klassen varderar hogt ocksa meriter,

kunskaper och fardigheter. De definierar sig sjalva inte langre enbart genom pengar och



hur mycket de tjanar utan nu mer genom hart arbete och prestationer. (ibid. s 78)
Mangfald och 6ppenhet dr ocksa nagot som kannetecknar den kreativa klassen. De
foredrar omgivningar dar alla kan passa in och lyckas. Manga kreativa personer har
vuxit upp i en miljo dar de ként sig utanfor och annorlunda och vérderar darfor

Oppenhet mycket hogt. (ibid. s. 79)

Ett evenemang &r en tillstallning eller handelse som sker pa en forbestamd plats under
en forbestdmd tid. (Business Dictionary, 2014) Evenemang kan vara t.ex. en festival,

konsert, stadsfest eller en idrottstavling.

Det finns en hel del evenemangsproducenter och -byraer i Finland. Majoriteten av dem
riktar sig till foretag och ordnar evenemang utgaende fran kundens énskemal och behov.
Da &r det oftast frdgan om evenemangsmarknadsforing. Evenemangsmarknadsforing ar
nar foretag via evenemang och tillstallningar vill marknadsfora sig eller sina produkter.
Det kan vara t.ex. produktlanseringar, presstillfallen, massor eller promotionsturnéer.
Det 6kade informationsflodet har fatt foretag och organisationer att komma pa nya sétt
att fa synlighet. (Vallo & Hayrinen 2003, s. 23)

Evenemangsbyraer som Red Events, Revoltti och Eventgarden riktar sig alla till foretag
och planerar evenemang at dem. Malen med evenemangen kan vara att fa mer synlighet,
hitta nya kunder och samarbetspartners, forstarka kundrelationer eller presentera nya
produkter och tjanster. (ibid. s. 28)

Efter en hel del forsning pa natet har jag kommit fram till att det inte finns ett liknande
foretag som min afféarsidé. Mitt foretag skulle utveckla och forverkliga egna evenemang
och koncept. Det som mest kan likna min idé ar olika stadsdelsféreningar och
stadsfestivaler. Dessa ar dock som sagt inte foretag utan féreningar eller arbetsgrupper

som helt litar pa frivillig arbetskraft och inte ar vinstbringande.

Nationalencyklopedin definierar urbanisering som 6kande stadsboende (NE.se). Storsta

delen av befolkningen som flyttar till stader & unga vuxna och anledningen dr hopp om
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béttre mojligheter till jobb och utbildning samt hdgre levnadsstandard. Stader drar till
sig manniskor ocksa for att olika levnadssatt och — kulturer &r mer acceptabla i stader

och manniskor kanner sig friare dar. (Wikipedia, Kaupungistuminen, 2014)

Eftersom allt fler flyttar och bor i stdder maste staderna vara attraktiva sa invanarna trivs
i stdderna. En viktig del av trivsel ar en levande stadskultur. Stadskultur kan vara t.ex.
stadsdelsforeningar, stadsfestivaler, gatuloppisar och restaurangdag. Restaurangdagen ar
en karneval dar vem som helst under en dag for 6ppna sin egen restaurang. Karnevalen
ager rum flera ganger per at runtom hela varlden. Under restaurangdagen stéter man pa
sma restauranger och caféer runt om i staden, ofta utomhus. Restaurangdagen och dess
hemsida uppehalls av volontarer men sjélv restaurangerna uppehalls och ansvaras av

restaurangagarna. (Restaurangdagen, 2014)

Figur 1: Restaurangdagen, Helsingfors 19.5.2012. Foto Tuomas Sarparanta

"Stadskultur kan betyda all slags verksamhet i stider.” (Jyrkas, Petra et al. 2014, s. 17.
Egen Gverséttning)

Stadskulturens kannetecken:

e Oppet och gemensamt for alla
e hamtar nytt innehall till omgivningen/levnadsmiljon

o verksamheten har potential att fa invanarna att aktivt skapa tillsammans

11



o det ar tillfalligt, en engangshandelse eller ett sallan forekommande evenemang
e gratis, strdvar inte efter vinst

e ingen aldersgrans
(ibid, s. 22)

| publikationen Opas Kaupunkiaktivismiin n&mns olika nyttor en levande stadskultur
kan ha pa omgivningen dess invanare. Nar stadsborna far komma i kontakt med
varandra, vara med och paverka sitt eget omrade eller stad och far en trivsammare
levnadsmiljo starks deras urbana identitet. De kanner starkare for omradet vilket i sig

leder till en kénsla av trygghet samt mindre vandalism. (ibid, s.19)

4. AFFARSMODELLENS CANVAS

Som grund for min affarsmodell anvander jag boken Business Model Generation.
Boken sig pa den s.k. affarsmodellens canvas. Med hjélp av modellen kan man pa ett
nytt sétt utarbeta en ny affarsmodell eller utveckla en redan existerande modell.
Canvasen framjar forstaelse, diskussion, kreativitet och analys. (Osterwalder & Pigneur
2010, s 42). Jag kommer att anvanda LENI Konsults svenska 6versattning for canvasen.

Nyckelpartners &7 | Nyckelaktiviteter ;3 Virdeerbjudande " -° Kundrelationer 7 ) | Kundsegment
- AN ~F -4
Nyckelresurser Y Forsiljnings- & \;/.
o distributionskanaler
Kostnadsstruktur : \, Intiktsstrommar

Figur 2: Affarsmodellens canvas
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Affarsmodellens canvas bestar av féljande nio byggstenar:

e Kundsegment

e Vardeerbjudande

e FOrséljnings- och distributionskanaler
e Kundrelationer

e Intaktsstrommar

e Nyckelresurser

e Nyckelaktiviteter

e Nyckelpartners

e Kostnadsstruktur

Affarsmodellens canvasens forsta byggsten &r Kundsegmentet. Med det menas de olika
grupper av manniskor eller organisationer som foretaget vill na. (Osterwalder & Pigneur
2010, s. 20) For att kunna tillfredsstélla sina kunder pa bésta satt delar man in dem i
grupper pa basen av deras behov och beteendesatt. Ett foretag kan ha ett eller flera
kundsegment. Olika kundsegment uppstar ifall man har kunder som man t.ex. nar
genom olika kanaler, som behover olika sorts kundrelationer eller ar villiga att betala for
olika saker. (ibid. s. 20)

Hela min afféarsidé baserar sig egentligen kunderna. Foretaget har ett huvudsakligt
kundsegment som bestar av besokare och kopare. Ett annat kundsegment, som vi
kommer att diskutera lite senare, ar foretagets annonsérer och sponsorer. Jag har
framstallt en kundprofil som presenterar en typisk kund for féretaget. Genom mina
erfarenheter pa marknaden, speciellt av evenemangsproduktion for Kult, har jag fatt en

tydlig bild av vem kunderna kommer att vara.

Foretagets huvudsakliga kundsegment bestar av unga vuxna i 18-30-ars aldern. De bor i
huvudstadsregionen, &r trendmedvetna, kulturintresserade och kreativa. De &r en del av

den kreativa klassen.

13



Namn:_Emuwma ﬁ

Alder: 20 dw »=d !,:’
Bosatt:_| Helsingfors

Favoritfilm: A Clockwork

Yrke:_Stwoderande Orange
Civilstand:_Sungel Favoritlat:_Twghten Up an-
The Black Keys

Favoritbok: The Book Tlhuef

Studerar:_Grafuk design
Intressen:_Gd- pd- kovserter,
Arsinkomst: 20 OOO€

Favoritdryck:_Viun
Forebild:_Wooodly Allen

Figur 3: Kundprofil: Emma

Emma ar en typisk kund for oss. Hon &r en 20-arig kvinnlig studerande. Hon studerar
grafisk design i Helsingfors och jobbar deltid vid sidan om studierna. Hennes
arsinkomst (studiestod + 16n) ligger sammalagt kring 10 000 €. Emma ir
trendmedveten. Hennes stil ar viktig for henne men hon foljer ingen trend till 100
procent. Emma tycker om att shoppa second hand och pa sa sétt skapa fram en personlig
stil. Emma tanker ocksa pa sin omgivning och véljer att fardas med cykel alltid da de
gar. Pa sin fritid tycker hon om att traffa vanner och ga pa olika evenemang som
konserter och festivaler. Emma tycker om att préva och uppleva nya saker samt tréffa
nya manniskor.

14



Namn: Jacob
Alder: 24

Bosatt: | Helsingfors
Yrke: Fotograf

Favoritfilm: Fight Club

What Difference
Civilstand: Singel Favoritlat: Does It MakeZ av
The Smiths

Favoritbok: On the Road
Favoritdryck: Kgffe

Intressen: Fotografering,
spela gitarr, ldsa

Arsinkomst: 22 OO0O€

Forebild: Terry Richardson

Figur 4: Kundprofil Jacob

Jacob &r en annan typisk kund for foretaget. Han &r en nyligen utexaminerad fotograf
ocksa bosatt i Helsingfors. Han jobbar som frilans fotograf och spelar gitarr i ett band
pa fritiden. Han tycker om att lasa bocker och besoker bibliotek sa ofta han kan. Liksom
Emma gillar han att cykla och shoppa second hand. Jacobs bruttoinkomst ar 22 000 € i

aret och han spenderar mest pengar pa musikevenemang, fotografering samt LP-skivor.

Foretagets andra kundsegment &r annonsorer och sponsorer. Nér ett foretag har tva eller
flera kundsegment som ar beroende av varandra talar man om en flersidig plattform. En
gratistidning t.ex. behdver en bred lasarkrets for att locka annonsérer. Och andra sidan
behover foretaget annonsdrerna for att kunna finansiera produktion och distribution.
Osterwalder et al. poangterar att bada segmenten ar nédvandiga for att affarsmodellen
skall fungera.

Foretaget arbetar aktivt for att hitta annonsérer och sponsorer fér evenemangen. Manga
festivaler samarbetar pa olika sétt med foretag och organisationer. Det kan vara fraga
om varusponsring, utrymmen eller pengar. Tva organisationer utbyter varor eller

tjanster och bada far nagonting ut av det.
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Det ar viktigt att vara sponsorer forstar foretagets varderingar och respekterar dem. Vara
sponsorer far garna har liknande varderingar som vi. Beroende pa evenemang passar
olika sorts sponsorer in. Vi vill erbjuda vara sponsorer majligheten att synas pa vara

evenemang och kopplas ihop med var mission.

Vardeerbjudande ar det som far kunden att valja ett foretag dver ett annat.
Vérdeerbjudandet 16ser ett problem eller uppfyller ett behov kunden har. Det kan handla
om t.ex. lagt pris, bekvamlighet, design, hog kvalitet eller innovation. (Osterwalder &
Pigneur 2010, s. 22-25) Om man har flera olika kundsegment kan man behdva erbjuda
dem olika vardeerbjudanden. Ett foretag som jobbar med en flersidig plattform maste

uppfylla olika behov hos de olika segmenten.
Vara vérdeerbjudande for besokare ar:

e Evenemang,

e Ny, spannande social miljo

e Trivsammare bostadsomrade
e Upplevelser

e Avbrott i vardagen

Mitt foretag erbjuder besokare urbana evenemang. Genom evenemangen far besokarna
nya upplevelser, de traffar nya manniskor och far gora nagot roligt tillsammas.
Dessutom far besokaren ett avbrott i vardagen, vistas i en spannande social miljé samt

ett trivsammare bostadsomrade.
Vara vérdeerbjudande for samarbetspartners och sponsorer ar:

e Publik

e (Brand) Synlighet

e Modjligheten att framja den urbana trivsamheten
e Gastfrihet

Vara samarbetspartners kan, beroende pa evenemang, vara t.ex. artister som upptrader

pa evenemang, annonsdrer, sponsorer, foretag/foreningar/arbetsgrupper som deltar i ett
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evenemang eller olika utrymmen och lokaler. Vara partners far, genom samarbete med
oss, framst synlighet. De nar en publik, far visa sitt kunnande och far synlighet i press
och media. Dessutom far de méjligheten att delta i och/eller understéda ett evenemang

som framjar den urbana trivsamheten.

Byggstenen Forsaljnings- och distributionskanaler syftar pa kanalerna genom vilka
man nar och kommunicerar med de olika kundsegmenten. (Osterwalder & Pigneur
2010, s. 27). Via de olika kanalerna far kundsegmenten information om foretaget och
dess verksamhet, mdjligheten att utvardera foretagets vardeerbjudande och chansen att

kodpa foretagets produkter/tjanster

Foretaget kommer att fokusera marknadsforingen och kundkontakten till digitala
kanaler, framst var hemsida, utvalda sociala medier och nyhetsbrev. Var hemsida ar vart
framsta ansikte utat. Dar kommer alltid finnas aktuell information om oss och vara
evenemang. Dar finns ocksa mojligheten att bestélla vart nyhetsbrev vilket innebar att

man till sin e-post far information om vara nyaste evenemang och tillstallningar.

De huvudsakliga sociala medierna vi kommer att anvanda oss av ar Facebook och
Instagram. Vi kommer att forverkliga olika kampanjer pa dessa plattformer och tanken
ar att vara kunder skall kunna kanna sig delaktiga. Bildfokuserade plattformer som
Instagram, Tumblr och Pinterest & mycket relevanta i dagens marknadsforing. | dagens
samhalle dar man konstant utsetts fér mycket information kommer textbaserad
marknadsforing att tappa sin effektivitet och visuella medel blir allt viktigare och
effektivare. (DeMers, 2013) 90 % av Instagrams anvandare ar under 35 ar gamla
(Smith, 2014) vilket betyder att vi definitivt skall anvénda oss av det verktyget eftersom
just de ar vart huvudsakliga kundsegment. Vara kunder ar dessutom miljomedvetna
vilket &r en anledning till att vi producerar begransat antal printmaterial och fokuserar

marknadsforingen till digitala medel.

Gerillamarknadsforing &r ocksa ett satt vi vill na vara kunder genom.
Gerillamarknadsforing ar en marknadsforingsstrategi dar man anvéander okonventionella
medel for att marknadsfora sin produkt eller tjanst. Gerillamarkandsforing &r populér

speciellt bland smaforetagare for att den kraver en mycket liten budget men desto mer
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fantasi. (Foretagande.se, 2010) Ofta ar det fragan om att 6verraska kunder pa offentliga
platser pa ett kreativt sétt.

Byggstenen Kundrelationer beskriver typer av relationer ett foretag etablerar med sina
kundsegment. Olika typer av relationer kan t.ex. vara en personlig assistans,

automatiserade tjanster eller sjalvbetjaning. (Osterwalder & Pigneur 2010, s. 28).

Vi stravar efter en personlig relation till vara kunder. Troskeln att kontakta oss skall
vara lag och vara kunder skall kanna sig sedda och viktiga men ocksa delaktiga. Hela
affarsidén baserar sig pa vara kunder och deras behov sa de ligger naturligt i vart fokus.

Vi representerar alltid under evenemangen och traffar vara kunder personligen.

Genom var personliga service vill vi ocksa skapa en relation som &r medskapande. Vi
vill att vara kunder skall forma vara evenemang genom att sjalva vara delaktiga pa olika

satt.

Den femte byggstenen, intaktsstrommar, kan syfta till forsaljning av tillgangar,
anvandarkostnader, prenumerationsavgifter, utlaning-, hyres- eller leasingkostnader,

licensiering eller annonsering. (Osterwalder & Pigneur 2010, s. 30-32)

Eftersom foretaget jobbar med en flersidig plattform far vi intékter fran olika hall; fran
besdkarna, annonsorerna och fran samarbetspartners. | utbyte erbjuder vi dem de

vardeerbjudanden vi diskuterade tidigare.

| figuren under framgar det vilka intakter foretaget far varifran och vad vi erbjuder vara

kundsegment i gengald.
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Figur 5: Intéaktsstrommar

4.6 Nyckelresurser
Nyckelresurser beskriver de viktigaste tillgangar ett foretag har for att fa affarsmodellen
att fungera. Dessa resurser tillater foretaget att skapa och erbjuda vardeerbjudanden, na
sina marknader, uppratthalla relationerna till kundsegmenten samt fa intékter.
Nyckelresurserna kan vara fysiska, ekonomiska, intellektuella eller manskliga. |
synnerhet inom kreativa branscher &r de méanskliga resurserna oumbaérliga. (Osterwalder
& Pigneur 2010, s. 34)

Foretagets nyckelresurser ar de manskliga resurserna. Foretag kréver inte stora
ekonomiska resurser utan verksamheten baserar sig pa kunskaper. Vi planerar koncept
och producerar evenemang och saljer kunskap och tid. Ocksa kontakter och natverk ar
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en resurs. | framtiden kommer foretagets nyckelresurser att se annorlunda ut. Da
kommer vi ocksa att ha intellektuella resurser som ett etablerat brand och valfungerade

partnerskap.

Byggstenen Nyckelaktiviteter beskriver de viktigaste sakerna ett foretag maste gora for
att fa sin affarsmodell att fungera. Liksom nyckelresurserna, kravs de for att foretaget
kan skapa och erbjuda vardeerbjudanden, na sina marknader, uppratthalla relationerna
till kundsegmenten samt fa intakter. (Osterwalder & Pigneur 2010, s. 36)
Nyckelaktiviteter kan vara produktion, problemldsning eller plattform/nétverk. (ibid. s.
37)

Vara nyckelaktiviteter ar konceptplanering och -utveckling, evenemangsproduktion
samt marknadsforing. Nedan beskrivs ett evenemang som kunde vara typisk for

foretaget.

Banan ar mycket populdr bland Helsingforsbor och speciellt bland cyklister. Banan &r
en cykelvag som stracker sig fran Medborgartorget till gransen till Grasviken. Mellan
januari och september 2013 hade 500 000 cyklister anvant Banan. (HS.fi, Mannikkao,
2013) | Hbl:s artikel om Banans éppning konstaterades det att Banan ar en mycket bra
idé men att man kunde oka pa trivseln dar. Fler bankar, blommor och kanske ett café
sades kunna ge mer stamning. (Hbl, 2012) Mer liv helt enkelt. Darfor kunde en festival
passa val in pa Banan. | &ndan av Banan pa Grasvikens sida finns ett bredare omrade

dar det bl.a. finns korgbollsplan, pingisbord, bankar och cykelparkering.

Forutom okad trivsel kunde en festival i omradet ge en chans for omradets invanare och
besokare att lara kdnna varandra och omradet pa ett nytt satt. De fick komma i kontakt
med varandra och kanske skapa nagot tillsammans. Ocksa omradets foretagare kunde

vara med och visa upp sin verksamhet.

| Opas Kaupunkiaktivismiinstar det att nyttan av en levande stadskultur &r att deltagarna
far vara med och skapa en trivsammare levnadsmiljo vilket 6kar pa samhorigheten och
uppskattningen gentemot omradet. Det har igen leder till 6kad trygghetskansla men

ocksa mindre vandalism. (Jyrkas, Petra et al. 2014, s. 19)
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Festivalen skulle erbjuda nagonting at alla aldersgrupper. For de alla yngsta kunde det
finnas program i lekparken nast intill Banan. Olika caféer och butiker kunde sélja sina
produkter under festivalen och artister kunde upptréda dér och locka ungdomarna till
festivalen. Manga unga trivs pa Banan ocksa for att dar finns maojlighet for att aka
skateboard och spela korgboll. Eftersom storsta delen av Banans anvandare ar cyklister
skulle festivalen erbjuda en cykelverkstad dér besdkarna kan fixa sina cyklar.

Festivalens kundsegment skulle besta av omradets invanare och besokare (cyklister)
samt foretagarna i omradet. Vara besckare skulle vi na bade genom vara
distributionskanaler vi tidigare diskuterat, men ocksa via vara partners. Eftersom
festivalen ager rum pa Banan skall marknadsforing definitivt ocksa ske dar, t.ex. via
gerillamarknadsforing. Ett enkelt satt kunde vara att med gatukritor skriva festivalens
namn och datum pa marken samt rita pilar som leder fram till festivalplatsen. Ett annat
sétt kunde vara att trycka upp olika cykeltillbehor med festivalinfo, t.ex. sadelskydd och

cykelpumpar.

Det har ar ett exempel pa hur ett av vara evenemang kunde se ut: ett urbant evenemang

mitt i Helsingfors, riktat till omradet invanare och besokare.

Med Nyckelpartners menar man foretagets natverk av leverantorer och partners som far
affarsmodellen att fungera. Foretag skapar allianser/forbund for att optimera deras

affarsmodell, minska pa risker eller skaffa resurser. (Osterwalder & Pigneur 2010, s. 38)

Foretagets nyckelpartners har tidigare redan namnts och kan vara olika beroende pa
evenemang men de kan vara t.ex. sponsorer, annonsorer, lokaler och utrymmen, artister

och offentliga finansiéarer.

| evenemanget som beskrivs ovan bestar nyckelpartners av bl.a. omradets foretag,

foreningar och restauranger/caféer. Gratistidningarna Kamppi-Eira och Ruoholahden
Sanomat ar ocksa viktiga partners eftersom de delas ut till alla hushall i omradet. Just
for att var malgrupp bl.a. ar cyklister skulle vi ocksa samarbeta med cykeluthyrnings-

och — reparationsforetag.
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Byggstenen Kostnadsstruktur beskriver alla kostnader foretaget har for att ha en

fungerande affarsmodell.

Foretaget har bade fasta och rorliga kostnader. Fasta kostnader innebér bl.a. I6ner och
hyror, sadana kostnader som ser likadana ut oberoende forsaljning. Rérliga kostnader &r
sadana kostnader som varierar mycket beroende pa antal producerade och salda
produkter och tjanster. Speciellt foretag inom evenemangsproduktion har hdga rorliga
kostnader. (Osterwalder & Pigneur 2010, s. 41)

Foretagets fasta kostnader

Loner och arvoden

Forsakringar

Rorliga kostnader

Produktionskostnader

Marknadsforing

| framtiden, nar foretaget kommit i gang, kommer kostnadsstrukturen med all
sannolikhet att ha utvecklats. Da kan t.ex. hyror komma till under fasta kostnader och
t.ex. resor under rorliga kostnader. Nedan hittas en ldnsamhetskalkyl som presentarar

foretagets ekonomi under en manad i borjan av verksamheten.
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Tabell: 1 Lénsamhetskalkyl
Manadsniva

Telefon a0 €
Kontorsmaterial 80 €
Marknadsforing 850 €
Produktionskostnader 2000<€
Farsakringar 200 €
Resor 00 €
Diverse 150 €
Léner och arvoden 2000€
6130€
Antal/Produkt/Tjanst/Manaden 1
6130 €
+moms 24% 7 601 € eft projekt | genomsnitt
Manadsomsattning i 7601€
Arsomsittning 91214 €

Enligt kalkylen kostar ett projekt/evenemang i genomsnitt 7 601 €. Det betyder att vi
maste fa in minst den summan for att inte ga pa minus. Om evenemanget har 500
bestkare kan biljettpriset vara kring 15 €. Da &r hér inte 4&nnu medréknat eventuella
annonsforsaljningar, understdd eller donationer. Vid punkter I6ner och arvoden har jag
raknat med en I6n at mig sjalv samt alla medverkanden som far betalt. I borjan kommer
I6nen inte att vara hog men i framtiden kan den hoppeligen hojas. | detta skede finns det
inga andra heltidsanstallda utéver mig sjalv. | framtiden &r malet att ha 3 heltidanstallda

samt nagra deltids- eller projektanstéllda.

| framtiden ser I6nsamhetskalkylen annorlunda ut. Om néagra ar, om allt gar bra, kunde

kalkylen se ut som foljande.
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Tabell 2: Lénsamhetskalyl, Best Case Scenario
Best Case Scenario

Telefon 150 €
Kontorsmaterial 300 €
Marknadsfaring 800 €
Produktionskostnader 5000«
Forsakringar 1000€
Resor 1000€
Diverse 400 €
Loner och arvoden 9000€
17 700 €
Antal/Produkt/Tjanst/Manaden 3
5900€

+moms 24% 7 316 € ett projekt | genomsnitt
Manadsomsaéttning 21948 €
Arsomsittning 263 376 €

Nar foretaget har fler anstéallda kan vi ocksa producera fler projekt. | tabellen ovan har
jag raknat med 3 projekt per manad. Dé dr de genomsnittliga kostnaderna 7316
€/projekt dvs. nagot ldgre 4n 1 forsta kalkylrdkningen. Summan for 16ner och arvoden ér
hogre eftersom foretaget bade betalar ut fler 16ner men ocksa for att vi kan ta ut en
hogre 16n an i borjan.
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5. RISKANALYS

o Nytt slags foretag o Inte tillrackligt stark
o Nya ideer och koncept nische
o Mangsidig verksamhet o Endast jag

(produktioner inom film, tv,
teater, musik mm.)
Expandera verksamheten
utanfér huvudstadsregionen

o Nya verksamhetsomraden o Foreningar och

arbetsgrupper med liknande
evenemang
Evenemangsbyraer

Inte I6nsam

och Finland

Figur 6: SWOT-analys

En SWOT-analys anvands for att bedoma ett foretags styrkor, svagheter, moéjligheter
och hot. Ordet SWOT kommer fran engelskans Strengths, Weaknesses, Opportunities
och Threats. Styrkor och svagheter ar s.k. interna faktorer, sadana som foretaget sjélva
kan paverka. Mojligheter och hot daremot ar s.k. externa faktorer som foretaget inte
sjalva kan paverka. (EntreprendérCentrum, 2014) De starka sidor med mitt foretag ar,
som vi redan tidigare diskuterat, att det &r ett nytt slags foretag. Det finns inte foretag

som sysslar med den har typens verksamhet men déremot nog olika sorters
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arbetsgrupper och foreningar. Foretaget har ocksa nya evenemangsidéer och koncept
samt en mycket mangsidig verksamhet. Mojligheterna for foretaget ar manga men for
att namna nagra kan vi ga in pa nya verksamhetsomraden och borja producera t.ex.
teater, tv, film eller musik. Styrkan har &r att jag har erfarenhet av dessa omraden och
hamtar med mig min kunskap till foretaget. En annan mojlighet ar att expandera

verksamheten utanfoér huvudstadsregionen men ocksa Finland.

Som det framgar i figuren ovan ar en av foretagets svaga sidor det att foretaget for
tillfalle endast bestar av mig sjélv. Det har kan vara en risk ifall jag insjuknar eller av
andra skal inte kan jobba pa en langre tid. Idealt skulle vara att redan fran grundandet av
foretaget fa med atminstone en till person i foretaget. En annan svaghet ar att var
verksamhet inte ar tillrackligt nischad. Vara konkurrenter har liknande evenemang och
for att lyckas, och fa verksamheten lonsam, kan det kravas att vi har nagot extra, nagot
som far oss att skilja oss fran konkurrenterna. Den storsta risken som hotar foretaget ar

att verksamheten inte blir Ilonsam.

Foretagets hot ar dess konkurrenter. Nagot likadant foretag finns inte pa marknaden.
Daremot finns det féreningar och grupper som erbjuder likanande evenemang som vara.
Dessa ar alltid producerade med frivillig arbetskraft och &r inte vinstbringande. Ofta ar
det fragan om stadsdelsforeningar eller frivilliga arbetsgrupper som t.ex. Artova, Kallio-

lilke, Sun Roba Festival, Ravintolapdiva och Made In Kallio.

En annan konkurrent dr evenemangsbyraer som t.ex. RedEvents och Revoltti. Deras
klienter ar ofta foretag och varumarke och utgar helt fran kundernas behov. De planerar

oftast inga egna evenemang och koncept utan har en bestéllare vars direktiv de foljer.

Det som vi har éver vara konkurrenter &r just det att vi ar ett foretag. Vi stavar efter en
I6onsam verksamhet vilket betyder att kvaliteten pa vara evenemang kan vara hogre &n

andra som ar producerade med frivillig verksamhet.
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6. SLUTSATSER OCH ANALYS

Malet med denna affarsplan &r att starta foretaget pa riktigt. Som jag redan konstaterade
I borjan & min drom att vara egenforetagare. Jag vill skapa mig mitt eget jobb men
ocksa skapa nagot for invanarna i min hemstad. Jag kommer att genomfora en
marknadsundersokning som kommer svara pa hurudan kultur som anses behovas i

Helsingfors, om det finns tillrackligt av den, vad man é&r villigt att betala for den mm.

En levande urban kultur behdvs for att invanarna skall trivas. Nar invanarna trivs i sin
hemstad eller stadsdel okar ocksa trygghetskanslan och vandalismen minskar. En

levande stadskultur ar viktig for invanarnas valmaende.

Till min gladje kan jag konstatera att jag under min arbetsprocess, via all forskning jag
gjort, markt hur mangsidig stadskultur Helsingfors har samt hur stor efterfragan det
egentligen finns. Speciellt nu nar sommaren knackar pa ser man hur litet steg det ar for
manniskor att ge sig ut pa gatorna och ta emot av vad som erbjuds. Under sommaren
vacks Helsingfors till liv och den urbana kulturen blomstrar. Det kunde vara viktigt att
Oka pa utbudet stadskultur under vintermanaderna just for att manniskorna mar battre av

det och de morka manaderna annars redan ar tunga.

Jag kan avsluta det har arbetet med att konstatera att min affarsplan absolut &r maojlig att
forverkliga och att det, av all respons jag fatt 1angs med arbetsprocessen, framgar att det
bade finns behov och intresse av det har. Med iver avslutar jag denna process och ger

mig ut i arbetslivet, hoppeligen som egenforetagare.
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