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Den andra dagen var det en s.k. Open Stage Night, som betyder att scenen dr Sppen
tor alla samt ocksa for olika slags upptridanden.
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The aim of the thesis was to organize an event for Bulevardin Kahvisalonki, a tradi-
tional café located in Helsinki. As the café’s 7-year anniversary of operations was ap-
proaching, the owners commissioned Chris Carling and Mikaela Waller to organize a
two-day celebration event at the café.

The event was held on 4 and 5 May 2012. The first day there were short music per-
formances similar to those the authors had previously arranged. The second day was a
so called Open Stage Night, which means that the stage was open for everyone and
also for different types of performances.

The authors used a short survey investigating what both the performers and the audi-
ence, i.e. the café customers thought of the event. Most respondents considered the
idea good and stated that that they enjoyed the event. Some customers, especially el-
derly people, replied that the music was too loud and they would have preferred to
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1 Inledning

Skribenterna Mikaela Waller och Chris Carling hade redan under en tid funderat pa att
ordna ett evenemang tillsammans som lirdomsprov. Mikaela kinde Bulevardin Kahvi-
salonkis dgare fran forut, och tog kontakt med dem f6r att friga om de méjligen hade

ett behov av ndgot evenemang i nira framtiden.

Uppdragsgivaren till lirdomsprovet bad skribenterna ordna nagot slag av evenemang,
som kom senare att utvecklas till arsfesten f6r Bulevardin Kahvisalonki. Idén med att
goOra detta var att fa mera stamkunder till caféet. Eftersom cafét ligger i centrum av
Helsingfors, har det mycket besokare pa grund av att en stor mangd minniskor gar
torbi det varje dag. Nu skulle dgarna dock vilja ha mera stamkunder, som besoker cafét
regelbundet. Cafét har ingen speciell malgrupp, utan beséks av minniskor i alla aldrar
dagligen. Dirfor skulle evenemangen vara passande for si olika manniskor som moj-

ligt, och inte rikta sig till ndgon specifik malgrupp.

1.1 Syfte

Som lirdomsprov ordnade skribenterna en 7-arsfest for caféet Bulevardin Kahvi-
salonki. Evenemanget dgde rum 4 och 5 maj. Den férsta dagen, fredagen den 4.5, var
det kortare upptridanden, stand-up, trubadurer, solister och andra artister. De upp-
tradde langs med dagen, fran klockan 14 till 18. Det var mer ledigt, man kunde titta in
tor att lyssna en stund. Loérdagen den 5.5. ordnades en Open Stage Night, dér scenen
var 6ppen for vem som helst, for att upptrida med vad som helst. Detta evenemang
pagick frin klockan 18-22. Agarna pa Bulevardin Kahvisalonki gav skribenterna relativt
fria hander angaende programmet, de har inte storre preferenser om hurdant det skulle

bli. Allting konfirmerades dock av dem innan néagot slogs fast.

1.2 Utmaningar

En utmaning med evenemanget var att fa tillrdckligt med program (bokat artister 1
detta fall). Eftersom budgeten i detta fall lig pa noll eftersom vi inte hade nagra spon-
sorer, maste artisterna vi bokade vara redo att spela gratis. Det finns sjilvklart mycket

amatormusiker som girna upptrider utan kostnad, men man maste soka sig till ratt
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slags kretsar for att hitta dessa personer. En utmaning i detta var ocksa att artisterna ju
girna ska vara bra pa sin sak. Att hitta tillrickligt med musiker vilkas musik riktar sig
till flera olika aldersgrupper, som spelar gratis och som dr bra pa sin sak, var nog den

allra forsta och storsta utmaningen inom detta projekt.

En annan utmaning som alltid finns i alla fall vid evenemang som ordnas f6r férsta
gangen, ar att evenemanget far tillrickligt med besokare. Detta lutar langt pa marknads-
téringen av evenemanget, och savida dr ju att genomféra en tillrickligt bra marknads-
téring en av utmaningarna. Fordelen med evenemanget i fraga var dock det, att det
ordnades pa en sadan plats (centrum av Helsingfors) dir manga minniskor dagligen
gar f6rbi och som pa det sittet méjligen kommer och tittar in 4ven om de inte hade

hoért om evenemanget forrin det tar plats.

1.2.1 Riskanalys

Eftersom evenemangen ar tva, ett dagsevenemang pa fredagen med fardigt bokade
artister, och ett kvillsevenemang pa 16rdagen dir scenen dr Gppen, ar riskerna lite olika
tor dessa evenemang. Under dagsevenemanget ar storsta risken att nagon av artisterna
térhindras att komma pé plats, och det ddrfor finns mindre program édn planerat. Pa
l6rdagens kvillevenemang da det ar Open Stage Night dr risken att det inte kommer
tillrickligt med frivilliga upptridare och att det evenemanget savida inte lyckas som
planerat. Open Stage Night dr dnnu ett ganska okidnt koncept i Finland, och den fin-
lindska mentaliteten kanske inte tilliter en sa stor succé med evenemanget sa som i till

exempel USA, dir evenemang av detta slag dr vildigt populira.

For bada evenemangen finns det sjalvklart risken med att det inte kommer tillrickligt
publik, sd som redan nimnt i det tidigare kapitlet om utmaningarna. Risken for detta dr
mindre under fredagens dagsevenemang, eftersom det under den tiden av dagen (kl.
14-18) i varje fall brukar vara ritt s smockat med lunch- och kaffebestkare enligt
dgarna. Lordagens kvillsevenemang kriver betydligt mer marknadsforing for att for-
sikra att besOkarantalet da inte ligger i botten. Detta togs i beaktande genom en bre-
dare marknadsféring av 16rdagens Open Stage Night, med hjilp av flyers, planscher
och social media samt annan kontakt via internet till sarskilda grupper som kunde vara

intresserade av en sadan hir méjlighet att upptrida.
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1.3 Tillvigagangssitt

For att fa nys om hur man ska gi till viga med ett sidant hir evenemang, fragade skri-
benterna om tips av personer de kinde fran tidigare och som hade erfarenhet av
evenemangsplanering. De gick dven diskussioner med caféigarna om deras 6nskemil

samt rad.

Som bakgrundsundersékning visiterade skribenterna nagra liknande evenemang, ordnat
av caféer och restauranger av ungefir samma storlek inom huvudstadsregionen. Detta
var en sa kallad observationsundersékning, och skulle vidare hjilpa skribenterna att fa

en bittre bild av hur ett liknande evenemang egentligen genomfors.

Efter att evenemangen tagit rum, genomforde skribenterna en kvantitativ undersok-
ning genom att dela ut frageformulir till sa manga gister som mojligt. For att fa en
djupare bild intervjuade skribenterna ett antal gister, samt saklart intervjuade de caféi-

garna i efterhand.

1.4 Rapportens uppstillning

Uppliaggningen i lirdomsprovet borjar med en inledning som berittar om sjilva eve-
nemanget. Efter detta behandlar skribenterna syftet med arbetet samt begrinsningar

och metodval. I forsta kapitlet berittar skribenten ocksa om tidigare forskningar.

Kapitel 2 bestar av uppdragsgivarens bakgrund. Skribenterna berittar bakgrundinform-

ation om caféets verksamhetsidé, typ av produkter samt omsittning.

Kapitlen 3 omfattar en teoretisk 6versikt pa evenemangsplanering 6verlag.

Kapitel 4 tar upp marknadsforing av evenemang.

I det femte kapitlet tog skribenterna upp projektet fran borjan till slut. Skribenterna

diskuterade 1 detta kapitel eventuella forbattringsforslag samt utvecklingsmoijligheter

for framtiden.



Kapitel 6 kommer att besta av slutdiskussionen dir skribenterna kommer att beritta
allmint om undersokningens genomgang. I detta kapitel kommer det fram om evene-

manget var lyckat.

1.5 Budget

En av de viktigaste sakerna nir man borjar planera ett evenemang ar: hur mycket
pengar kan jag anvinda?” Aven till den minsta tillstillningen behéver man lite pengar.
Det ar viktigt att i forvag bestimma hur stor budgeten ér, sa att man kan planera ett
passande evenemang. Ofta 16nar det sig att i stora drag uppskatta vad £6r kostnader
man tror det kommer att finnas, och ofta maste man prestentera en budget till chefer
innan man far ok-tecken att ga vidare i planeringen. Genom uppskattningen kan man
relativt snabbt se om budgeten ricker, eller om man kanske maste dndra det planerade

programmet till nagot annat. (Allen 2009, 5-6.)

I detta projekt var vi ganska begrinsade, i och med att uppdragsgivaren inte kunde ge
oss nagon budget. Vi funderade pa att forséka skaffa sponsoreringar av caféets olika
samarbetspartners och foretag som idr nira beligna, men kom till slutsatsen att vi klarar
oss utan nagra pengar, och tog dven det som en intressant utmaning. Eftersom budge-
ten dr liten kom vi till iden om att ordna ett evenemang som baserar sig pa manniskors

talanger samt publikens vilja att upptrida och visa vad de kan.



2 Bulevardin Kahvisalonki

2.1 Verksambhetsidé och typ av produkter

Bulevardin Kahvisalonki ér ett café i europeisk stil beldget i Helsingfors centrum, i
korsningen av Mannerheimvigen och Bulevarden. Detta familjeféretag, grundat av
familjen Heinonen, med aktiebolagnamnet El Fuente Oy, erbjuder produkter frin eget
konditori och tar speciellt i beaktande specialdieter. Forsaljningsdisken visas i figur 1.
Cafét ir specialiserat pa glutenfria produkter. Verksamhetsidén gar ut pd att erbjuda litt
lunch, samt s6ta och salta produkter fran eget konditori, och som sagt erbjuda en varie-

tet av produkter for personer med specialdieter. (Hakulinen, Heinonen 2012, 2.)

Figur 1. Disken i Bulevardin Kahvisalonki (Bulevardin Kahvisalonki 2012.)

Cafét har 65 kundplatser inomhus, och ca 25 terassplatser utomhus under sommartid. I
figur 2 kan man se en del av salen 1 cafét. Cafét sysselsitter lite varierande ungefir 8-10
personer utanfor familjen. Bulevardin Kahvisalonki har A-rittigheter, och ordnar ritt
sa aktivt olika evenemang, allt fran konserter till konstutstillningar. (Hakulinen, Heino-
nen 2012, 2.) Man kunde siga att foretagets storsta konkurrenter, taget 1 beaktande
utbud och lige, dr Café Ekberg, Café Esplanad, Strindberg, Kakkugalleria och Krulla.
(Hakulinen, Heinonen 2012, 21.) Cafét har funnits till allt som allti 10 ar, ochisjuari

deras nuvarande utrymmen.



Figur 2 Salen i Bulevardin Kahvisalonki. (Bulevardin Kahvisalonki 2010.)

Forutom verksamheten inom Bulevardin Kahvisalonki ar aktiebolaget El Fuente oy
aktiva inom planering av kylm&blemang samt skolning och konsultering inom denna
bransch samt inom café- och restaurangbranschen. Bolaget utévar agentur-, represen-
tations- och konsultarbete, forsiljning, import och export samt uthyrning av maskiner,
apparater, produkter och material inom branschen. Bolaget haller 4ven pa med virde-
pappershandel, dgande av rittigheter, andelar, administration, képande, forsiljning och
uthyrning av inhemska och utlindska fastigheter, bostider och bostads- och fastighets-

aktier. (Kauppalehti 2001.)

2.2 Tidigare evenemang

Bulevardin Kahvisalonki har tidigare ordnat en varietet av olika evenemang under de-
ras 10-ariga verksamhet. De har ordnat konstutstillningar i cafét, och har ofta musike-
venemang med piano, folkmusik, jazz och allt dir emellan. Ett evenemang som Open

Stage Night har de dock inte haft tidigare.



3 Evenemangsplanering

3.1 Olika typer av evenemang

Pa engelska heter de vanligaste typerna av evenemang Hallmark and Iconic events,
Premier eller Prestige events, Mega events, Media events, Cause-related events, Corpo-
rate events, Publicity stunts, Special events, Spectator and Interactive Events samt Par-

ticipant events. (Getz 2003, 22.)

Hallmark and Iconic events kan 6versittas till kinnetecknande och ikoniska evene-
mang (skribentens Oversittning). Dessa evenemang dr permanenta institutioner i dess
samhille. De ir sa traditionella och attraktiva att de ger platsen dir de tar rum en kon-
kurrensférdel. Exempel pa ett sadant evenemang dr Mardi Gras 1 Rio de Janeiro och
New Orleans. Premier eller Prestige events ér viktiga och prestigefyllda evenemang.
Exempelvis ir the World Cup fotbollens frimsta (premier) hindelse, och ingen annan
fotbollshindelse ar lika prestigefylld som denna. Mega events dr extremt stora evene-
mang som ger upphov till vildigt stora mangder av turism och mediauppmairksamhet

samt gor en stor ekonomisk inverkan pa platsen dir evenemanget tar rum.

Media events dr media evenemang (skribentens Gversittning). Dessa tar nytta av mak-
ten av television och internet for att na en global publik. Detta dr dock inte en typ av
evenemang, utan en funktion, och vilket som helst evenemang kan vara ett media eve-
nemang. Cause-related events dr evenemang som ir relaterade till ndgon sak som man
vill framfora. Meningen av dessa evenemang ar att samla pengar eller att befrimja vet-
skapen av nigonting. Exempel pd evenemang dr detta slag dr galamiddagar eller kon-
serter for vilgorenhet. Corporate events dr evenemang som har planerats av eller for

ett fore-tag. Sadana dr moten, stora invigningar och framféring av en ny produkt.

Publicity stunts ar hindelser som ordnas for att fa publicitet 4t nagot, oftast at politiker
eller kindisar. Special events ir speciella evenemang (skribentens 6versittning). Da
man kategoriserar nigot som ett speciellt evenemang bér man dock tinka pa vem det
ar speciellt for: f6r dem som organiserar eller f6r deltagarna? Fér dem som organiserar
ett evenemang ir det speciellt da det dr en engangsforeteelse eller om det ordnas vil-

digt séllan och dr utanfér det vanliga programmet f6r dem. For deltagare och askddare
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ir ett evenemang speciellt dd det dr en mojlighet att uppleva nagot som ir utanfor
normala valmaijligheter och som ir utéver vardagliga upplevelser. Spectator and inte-
ractive events dr evenemang som inte dr passiva askadar-evenemang. For dessa evene-
mang ir interaktivitet en ytterst viktig del av upplevelsen. Som sist, Participant events,
alltsa deltagar-evenemang (skribentens oversittning). Dessa evenemang existerar inte
utan kunderna eller gisterna. T.ex. pd méten beh6ver man deltagare och 1 en maraton

behover man springare. (Getz 2003, 22-23.)

Man kunde siga att en Open Stage Night ar ett deltagar-evenemang, det vill siga Parti-
cipant event. En Open Stage Night kan ju inte existera utan att en del av publiken del-
tar. En Open Stage Night har dock dven delar av vissa av de andra slagen av evene-

mang, och det ar svart att kategorisera enligt Getz uppdelning av evenemang.

3.2 Open Stage Night

Om man skriver in pa en sOkmaskin pa internet orden ”Open Stage Night” kommer
det en massa resultat — 1 USA. Konceptet med Open Stage Night ar vildigt populart i
just till exempel USA, men i varje fall 4nnu ett ritt sa okdnt fenomen i Finland. Séker
man pa "Open Stage Night Finland”, kommer det upp ett eller tva evenemang som
varit, men det finns inte enligt var undersékning manga stallen i vart land som skulle
ordna evenemang av detta slag regelbundet. I alla fall en bluesmusik-pub i Helsingfors
lir ha 6ppen scen en gang i veckan fér vem som helst, men dar handlar det om att
upptrida med musik, inte med vad som helst. En orsak till att detta evenemang inte
har slagit igenom i Finland, kan vara den tystlatna finlindska mentaliteten. I Finland ar
karaoke vildigt populirt, men oftast ser man ménniskor ta micken i handen forst efter
nédgra glas. En Open Stage Night ordnas oftast till exempel 1 olika caféer, och dir hand-
lar det inte om att dricka alkohol, utan bara om att njuta av upptridanden eller upp-
trida sjilv, 1 nyktert tillstind. Under en Open Stage Night handlar det om att visa sin
talang och vaga upptrida. Det finns sjilvklart manga finlindare som kan och vill upp-
trida 1 dagsljus, men pa grund av den finlindska mentaliteten 6verlag kan ett evene-

mang av detta slag ta en lingre tid att sla igenom.



Open Stage Night, dven kallad Open Mic Night, innebir ett kort, nagra timmars eve-
nemang, dir scenen ar 6ppen for vem som helst, f6r att upptrida med vad som helst.
Pa manga stillen hélls dessa evenemang en eller flera ganger i veckan. Man kan till ex-
empel sjunga, spela nagot instrument, dansa, lasa upp dikter eller fast uppfora med
trollkonster. Vad som helst tas emot — det handlar om att fa en mojlighet att upptrida
framfor publik. (Wikipedia 2012.) En Open Stage Night borde i princip vara avgiftsfri
for att faktiskt alla ska kunna ha moijlighet att upptrida, och inte bli férhindrad av fi-
nansiella orsaker. I en Open Stage Night finns det oftast en eller flera speakers, som tar
emot och presenterar artisterna, och ser efter tidsbegransningen for varje upptridande,

sa att sa manga som mojligt hinner upptrada.

Charmen med Open Stage Night ér att sidana som har en talang och vill upptrida far

en mojlighet till det. Det ger amatorer och osdkra upptridare mer erfarenhet och sjilv-
sikerhet. Publiken far underhallning, och upptridandena ar alltid gratis for till exempel
café- eller pubigarna. Under en Open Stage Night kan man finna pa scenen riktiga bli-

vande stjdrnor.

3.3 De olika faserna inom evenemangsplanering

I detta kapitel presenteras de olika faserna vid ett evenemang. Vid ordnandet av ett
evenemang finns det oftast planeringsskedet, genomférandet och efterat uppfoljningen
av evenemanget. Ett evenemang kan vara planerat eller oplanerat, i fallet av arsfesten
tér Bulevardin Kahvisalonki ar evenemanget naturligtvis planerat, sa som alla evene-
mang av detta slag brukar vara. Kapitlet tar 4ven upp organisationsfragor inom plane-

randet-genomféringen av ett evenemang,

3.3.1 Organisationsfragor

Man kan utfora ett evenemang pa olika sitt. Antingen gér man det sjilv, da den egna
organisationen tar hand om allt, man kan képa evenemanget, da ett professionellt fére-
tag tar hand om hindelsen, man kan gora ett pa finska kallat ketjutettu tapahtuma, vil-
ket innebdr att organisationen ansvarig for evenemanget képer vissa delar av evene-
manget firdigt och kedjar ihop dem till en fungerande helhet, eller sd kan man ordna

ett pa finska kallat kattotapahtuma, dir man képer sjilva temat fardigt gjort. Dessa
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olika former av evenemang har alla sa klart sina férdelar och nackdelar. (Vallo &

Hayrinen 2008, 59-62.)

Da man ordnar ett evenemang som den egna organisationen planerar och utfor, kriaver
det en vildigt stor arbetsinsats och hangivenhet till projektet. Den viktigaste punkten
inom detta ér att hitta en kunnig projektchef. Organisationer tar oftast sjilv ansvar for
sina evenemang pa grund av kostnadsorsaker, men om det inte finns tillrickligt med
kunniga personer inom organisationen for att ordna ett evenemang, blir arbetstiden
anvind for att ordna evenemanget mangdubblad, och i dessa fall I16nar det sig att fun-
dera pa att anstilla nagon professionell for att inte ta bort allt f6r mycket tid frin de
anstilldas egentliga arbetstid. Om man istillet kbper ett evenemang och later alltsa sa-
vida en evenemangsbyra ta hand om allt, blir evenemanget sa att siga skraddarsytt just
tor den organisationen, man fir professionell hjlp och kunskap och man kan koncen-
trera sig pa sitt eget, egentliga arbete. Som nackdel kommer siklart kostnaderna for
detta. Man maste ocksa vara noggrann med att ha inom organisationen en egen pro-
jektchef och ansvarsperson som jobbar vid sidan om projektchefen f6r evenemangsby-
ran, for att forsiakra sig om att evenemanget inte blir endast kulisser och savida ett

marknadsféringstillfille f6r evenemangsbyran. (Vallo & Hayrinen 2008, 59-61.)

I dagens lige finns det inga grinser for hur innovativt man kan ordna ett evenemang,.
Allen nimner som ett exempel att en golfklubbs 6ppningsfest skedde delvis i rymden
da en astronaut spelade golf i rymden och det streamades till en screen pa festen. En
professionell festfixare har goda kontakter och idéer som kan bade spara tid och
pengar for organisatoren. Det kan ocksd kdnnas tryggt att dela ansvar med nigon an-

nan som har god erfarenhet av att ordna evenemang.(Allen 2009, 30-34.)’

Planeringen av ett evenemang ska paborjas 1 god tid och alla medverkande ska tas med
1 planeringen dnda fran borjan. Pa detta sitt forbinder alla involverade sig till evene-
manget och organisationen far flera olika synpunkter och idéer. Desto storre evene-
manget ir, desto mer tid kriver dess planering. Exempelvis bér man reservera tillrdck-
ligt med tid £6r att boka utrymmen — f6r stora kongresser kan utrymmena bokas redan
2-3 ar fore sjalva hindelsen tar rum, men allra senast ett ar tidigare. (Vallo & Hayrinen

2008, 148.)
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Man bor ordna en hindelsebrief for alla involverade i borjan av planeringen for att fa
klargjort £6r punkterna varfor evenemanget ordnas, for vem ordnas evenemanget, hur
det ordnas, hur det genomférs, vad inneborden ér, vem som fungerar som virdar, hur-
dan atmosfir det strivas efter samt vad budgeten ir. Denna brief kommer att bli ett
aktstycke som antingen kan ges som uppdrag till en evenemangsbyra eller anvindas
som vigvisande material inom organisationen vid planeringsméten. (Vallo & Hiyrinen

2008, 149.)

Det ar viktigt att en och samma person ar ansvarig for genomforingen av allt — denna
person, oftast projektchefen, gor i sista hand alla beslut och férindringar i det sa kal-
lade manuskriptet. Ett manuskript for ett evenemang ir ett verktyg for alla medver-
kande som besvarar fragorna vad, vad och nir. Detta manus goérs av en ansvarsfull
projektchef. Alla ansvarspersoner inom evenemanget bor ha ett manuskript med tidta-
bellerna sa att de vet vad som hander och nir. Att evenemanget gar till smidigt ar en
stor del av ett lyckat evenemang, och smidigheten beror pd hur vil evenemanget ér
planerat och hur vil tidtabellerna haller. Inom smidighet maste man kunna rikna ut till
exempelvis att desto mer deltagare, desto mer personal, punkter f6r mathimtning och

t.ex. we-utrymmen behovs det. (Vallo & Hayrinen 151-152.)

Fore man borjar planera ett evenemang skall man ha klart f6r sig varfér man ordnar
evenemanget. Att forsta hurudant evenemang man ordnar hjilper en ocksa att kunna
vilja den ritta typens evenemang. Olika typer av evenemang presenterades redan tidi-

gare, de vanligaste typerna av evenemang ar:

— Moten
— Fester
— Vilgorenhetsfester

— Missor

Ordnandet av ett evenemang kan ses som om det genomgar en livscykel med olika

faser. Inom projektledning resoneras det ofta sd hir, och dir talar man om de olika
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faserna med namnen initieringsfasen, planeringsfasen, genomférandefasen och utvir-

deringsfasen. (Andersson, Larson & Mossberg 2009, 44.)

Initieringsfasen kommer allra forst, dd man borjar med projektet. Vid ett enskilt eve-
nemang ir initieringsfasen viktig, eftersom man under den ska gbra en férstudie fOr att
fa fram om det dr maojligt att genomfora evenemanget. Till exempelvis maste sju villiga
virdstider f6r de uppkommande olympiska sommarspelen 2016 bevisa f6r evene-
mangigaren IOK att de har mojligheterna att ordna ett lyckat evenemang. Vid initie-
ringsfasen kravs entreprenorskapsanda, da man maste 6vertyga olika intressenter om
att evenemanget i fraga har potential att bli genomfért med succé. Vid 6vertygandet
kridvs bland annat ofta anvindandet av retorik. (Andersson et al 2009, 44.) Vid ordnan-
det av evenemangen fér Bulevardin Kahvisalonki behovdes ingen initieringsfas, ef-
tersom vi blev givna uppgiften att ordna vilket som helst slags evenemang for cafét i
fraga. Efter initieringsfasen kommer planeringsfasen, vilken ar forsta fasen inom vart

projekt.

For att fa ett lyckat evenemang till staind bér man kunna svara pa tre strategiska fragor
innan man borjar planeringen av evenemanget: Varfor? (malet), For vem? (malgrupp-
en), Vad? (evenemangets natur och graden av formalitet) samt pa tre operativa fragor:
Hur? (hur evenemanget ska ordnas och vilka resurser ska anvindas), Hurdan? (innehal-
let och programmet) samt Vem? (vem tar ansvaret, vem fungerar som vird?). (Vallo &

Hayrinen 2008, 93-97.)
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Varfor

Hiit Hurdan
Idé
Tema
Vad At vem
Vem

Figur 3 Ett lyckat evenemang (skribentens dversittning). (Vallo & Hayrinen 2008, 97.)

3.3.2 Planeringsfasen

Vissa saker man bor gora fore, under och efter planeringen av ett evenemang. Forst
b6ér man tinka pa temat och idéer £6r evenemanget. Detta vigvisar riktningen och pla-
neringen av evenemanget. Sedan ska man stilla mal och dandamal vilket ger fokus till
hur evenemanget ska bli planerat och utfért. Under planeringen ska man koordinera
detaljer, manniskor och resurser for att se till att allt som beh6vs f6r evenemanget
finns och att det finns personal for alla uppgifter. Man maste ocksa 6vervaka budgeten
och deadlines. Under evenemanget ska man vara pa plats och ha minniskor som ser till

att allt gar som planerat och som ir dar 1 fall problem uppstar. Nir evenemanget ar

over ska det evalueras. (Carter 2007, 45-46.)

Judy Allen skriver i sin bok Event planning: the ultimate guide (2009) att ha ansvar
over ett evenemang dr som att cykla pa en lina i luften utan ett nit under sig. Det finns
inte en chans att dndra eller géra nagot om, nir evenemanget en gang har bérjat. Man
kan helt enkelt inte férutse vad som kommer att hinda. Men hon betonar: man kan
och skall planera sitt evenemang sia noga att man har beredskapen att skéta det ovin-

tade. Kom ihag Murphys lag: ”Om nagot kan ga fel, gor det det.” (Allen 2009, 1.)
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Det finns en stor skillnad mellan planerade och oplanerade evenemang. Vid ett plane-
rat evenemang ska det finnas ett andamal. Malet eller slutresultatet av evenemanget i
fraga ska specificeras av producenterna av evenemanget. En annan sak som finns ir ett
program; programmet ar ofta planerat i detalj, ocksa tidsmissigt, och det dr viktigt att
evenemanget ska bli en sa kallad upplevelse f6r kunderna och deltagarna. I ett planerat
evenemang finns ocksa ansvarspersoner (producenter och chefer av evenemanget)

samt kontroll 6ver evenemanget. (Getz 2003, 21.)

I projektet gbr man en noggrann projektplan. Mal som bestims ir till exempel om hur
stort evenemanget ska vara: lokalt, regionalt, nationellt eller internationellt? Efter att
man kommit fram till sina mal, utgér man en strategisk handlingsplan. Malen boér bry-
tas ner till delmaél och darefter planera in dem i en tidsplan. Uppgifter som ska genom-
toras specificeras och begrinsas. Finns det nagra stora satsningar sa som till exempel
byggandet av nagot, bér man 6verviga hurdan kunskap som behovs och vem som ska

anlitas fOr dessa uppgifter. (Andersson et al 2009, 45.)

3.3.3 Genomforande

Efter att en utforlig planering av evenemanget har gjort, féljer genomférandet. I ge-
nomférandefasen utesluter evenemangspersonalen ofta sig fran sin omgivning for att
kunna genomfora planen utan nagra storningar. Personalen ar annu Oppna for forbatt-
ringsidéer, men forindringar och andra influenser sa som ett sen erbjudande fran en ny
sponsor maste man mojligen tacka nej till i detta skede. Personalen kan jobba sjilv-
stindigt utan att beh6va fa godkdnnande av ledningen genom att anvinda sig av en
aktivitetsplan. Detta leder till att planerna kan utforas utan inblandning, vilket betyder
att planerna inte utfors in i minsta detalj. Planerna ger alltsa huvudsakliga riktlinjer f6r
handlingarna som bér utforas, och beskriver inte de egentliga handlingarna som utférs.

Planen har mer av ett instrumentellt och symboliskt varde. (Andersson et al 2009, 45.)

Nir ett evenemang kommit till genomférandefasen bor alla medverkande veta sin roll.
Ett lyckat evenemang kriver smidigt samarbete. I genomféringen av ett evenemang

finns tre skeden: byggnadskedet, sjilva evenemanget och rivningsskedet. Byggnadsske-
det tar allra lingst tid, sjdlva evenemanget dr Over i ndstan ett 6gonblick och rivningen

av hindelsen gar ocksa ritt sa snabbt. (Vallo & Hiyrinen 153.)
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Om evenemanget i fraga har ens lite mer program (flera upptriadare, flera tal o.s.v.) 16-
nar det sig att halla en generalrepetition dd nir nistan hela evenemanget ir byggt, d.v.s.
ndgra timmar fore den egentliga hindelsen kor igang. Under generalrepetitionen gar
man igenom hela programmet, man kollar tekniken, rekvisitan, ordningen pa upptri-
darna, 6var talen o.s.v. En stor nytta med generalrepetitioner av detta slag dr att man da
annu hinner fixa mojligen problem, exempelvis dndra pa upptridningsordningen eller

korrigera ett tryckfel i programmet. (Vallo & Hiyrinen 2008, 154.)

Programmet under ett evenemang bor ha ritt rytm. Ingen orkar lyssna pa ens en in-
tressant férelidsning lingre 4n en och en halvtimme i strick. Till programmet boér alltsa
hoéra regelbundna pauser, och lingderna pa pauserna bestims sa klart enligt till exempel
mingden deltagare, antalet toaletter, matbjudningen samt smidigheten av allt detta.
Dessa faktorer dr sidana som man ska kunna forutse vid planeringen av programmet.
Overraskningar i programmet ir nigot som ger mervirde till hindelsen — det far delta-
garna att kinna sig ombrydda, viktiga och vilkomna. Overraskningar himtar liv till
evenemanget och piggar upp det. Man kan exempelvis innefatta en 6verraskning i te-
mat, i utrymmen, i maten eller t.ex. genom att ha en upptridare som man inte berittat

om 1 programmet. (Vallo & Hayrinen 2008, 156-157.)

Foroévrigt 4r musik nagot som himtar en bra atmostir med sig till ett evenemang. Det
kan vara i form av bakgrundsmusik till en presentation eller musik nir besokarna
kommer till evenemanget. Musiken kan vara levande eller inte, enligt vad som passar
till evenemanget och vad som passar till dess budget. Man ska ocksa kolla noggrant i
torvig att allt man behover i teknikvig finns pa plats. Att nigon evenemangsbeligen-
het meddelar att de har all teknik som brukar behévas, betyder inte alltid att det finns
all ratt teknik for just det evenemanget. Man ska ocksa 1 forvig se till saker som att det
finns nog med varmt vatten och tillrickligt med elstrém. (Vallo & Hiyrinen 2008, 158-
160.) Slutligen ir sikerhet under ett evenemang viktigt att ta i beaktande. Under en del
evenemang ir det dndamalsenligt att ha sdkerhetsvakter pa plats medan man vid ord-
nandet av utomhusevenemang alltid ska se till om det behévs goras en sikerhetsplan.
Man ska dven minnas att se till att forsakringarna ér giltiga. (Vallo & Hayrinen 2008,

167.)
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3.3.4 Uppfoljning

Uppfoljningen, eller utvirderingsfasen, ger mojlighet att summera det som hint under
de tidigare faserna och lira sig av sina mojliga misstag eller svagheter samt fa kunskap
om vad man lyckats med. Arrangbren av evenemanget kan liara sig av liknande evene-
mang genom samarbete med andra evenemangsarrangérer. Overforingen av ny kun-
skap och nya erfarenheter till nasta drs projekt eller till evenemangsarrangéren ar viktigt
1 denna fas, eftersom utvirdering av kvaliteten och effekten av evenemanget ar viktigt

tor att lira sig till ndsta gang. (Andersson et al 2009, 40.)

Uppfoljning, efterarbete eller eftermarknadsforingen kan helt enkelt innebira att skicka
material, tackkort eller en giveaway-gava till de som deltagit. Till skedet hor ocksa att
samla feedback fran bade deltagarna och den egna organisationen. Det dr viktigt att
komma ihég att ocksd samla feedbacken frin den egna organisationen och inte endast
av deltagarna — man ska lyssna till alla medverkande och lita dem beritta hur de upp-
levde evenemanget, informationen och vad de tyckte att gick bra och vad som kunde
torbattras. Man ska ocksa komma ihag att tacka talarna, upptridarna samt virdarna och

annan personal. Detta bor goras inom tva veckor efter evenemanget. (Vallo & Hayri-

nen 2008, 168-170.)

Feedbacken kan samlas av deltagarna pa plats, via e-post eller via telefon. I dagens lige
fungerar det bra med att samla feedbacken via internet eller e-post, inom ett par dagar
efter handelsen. Detta kriaver dock att man ska ha alla deltagarnas e-post adresser till
sitt forfogande. Det 16nar sig dven att samla muntlig feedback pa plats, eftersom manga
har som vana att vara lite mer konventionella i skrift an de 4r under en konversation.
Denna muntliga feedback 16nar det sig att skriva upp nir man har méijlighet, och ta
upp det 1 ett feedback palaver som halls i varje fall efter stora evenemang. Det dr viktigt
att veta om malsattningen naddes, hur deltagarna upplevde evenemanget, vad man
kunde ha gjort annorlunda och vad deltagarna tyckte att var biast. Man ska jaimfora
feedbacken med startpunkten, alltsa vad malet var, vad det ideala malet var samt med
kvalitativa och kvantitativa mélsdttningar. Som sagt halls feedback palaver ritt sa
snabbt efter stora evenemang som har flera underleverantérer och virdar, och dir
budgeten 6verstiger hundratusentals euro. Det 16nar sig att skriva ner feedbacken man

samt den planerade och slutliga budgeten. Feedbacken kan anvindas 1 intern mark-
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nadsféring och budgeten kan anvindas som grund f6r andra evenemang. I ett palaver
av detta slag kan man till exempel ta upp fragor som allmin kinsla efter evenemanget,
vad gick vil, om man nidde malsittningen, vad som gick fel och hur man kan undvika
det i framtiden samt vad man lirde sig och insikter man fatt. (Vallo & Hayrinen 2008,

171-175.)

Om tanken bakom evenemanget var att fa nya kunder borjar det egentliga arbetet forst
efter evenemanget. Om man har samlat kontaktbegirningar bor man ta itu med dem

inom tva veckor efter evenemanget. (Vallo & Hayrinen 2008, 171-175.)

3.4 Skapandet av unika evenemang

Ett evenemang definieras av Andersson, Larson och Mossberg (2009) som ”...en akti-
vitet som dr avgrinsad 1 tid och rum. Det har ett program, en arrangor, dskadare
och/eller deltagare. Evenemang ar publika (ibland mediala), intraffar h6gst en ging om
aret, med ett program som vinder sig till allmdnheten och deras fritidsintressen och
som inte huvudsakligen genomfors for att marknadsfora en produkt.” Detta innebir
att ett evenemang sker utanfoér de vardagliga rutiner for en besékare — det blir alltsa en

upplevelse f6r bes6karen som sker utanfér det vanliga. (Andersson et al 2009, 97-98.)

Man kan dela upp upplevelser inom turism i fyra olika grupper:

1. Medvetna upplevelser (vickande av intresse, det vill sidga att starta informeringen
med hjilp av informationen som finns, med andra ord att lira sig)

2. Ovningsupplevelser (att fa 6vning, alltsd att 6ka kunskap inom nigon reseupple-
velse)

3. Upplevelser (effekt pa kinslor, det vill sdga lang- och kortvariga férindringar i kins-
lotillstand)

4. Forandringsupplevelser (att astadkomma personliga férindringar i en persons sinne-

stillstind, fysiska tillstind eller livssitt). (Boxberg, Komppula 2002, 27.)

En evenemangsupplevelse har alltid en bérjan och ett slut. Det har en evenemangsupp-
levelse alltid. For en besokare ér ett evenemang bland annat en investering i tid. Vissa
evenemangsupplevelser kan ricka i flera dagar, medan andra ricker bara nagon enstaka

timme. M. Csikszentmihalyi (1997) menar att en minniskas tidsuppfattning forvrings
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vid optimala upplevelser. Till exempel kan nagon som sprungit ett lopp mista sin tids-
uppfattning och pa sa sitt bli 6verraskad 6ver den verkliga tiden det tagit att slutféra
loppet — en kinsla av att tiden flyter pd ett annat sitt, kvickare eller lingsammare, dn
den verkligen gor. Tid ger oss en frihet att frigora oss fran vanlig regelbundenhet, det
kan dven ses som ett socialt begrepp och inte endast som en kronologisk sekvens. Man
kan ”njuta av tiden”. Under ett evenemang kan man forhalla sig till tid som ett natur-
fenomen. Wang (2002) menar att man kan skilja pa konsumenters roller med tre lager
av temporira strukturer. Det fOrsta lagret dr det dagliga livet med rutinerat arbete och
daglig konsumtion. Det andra lagret handlar om konsumtion de veckodagar man ar
ledig, medan det tredje lagret handlar om semesterperioder och semesterkonsumtion.
Han menar att semesterkonsumtion handlar om orutinerad konsumtion som géir hand 1
hand med kanslor och fantasier. C. Ryan (1997) diskuterar ocksa om minniskor som
firar semester har en annorlunda tidsuppfattning, eftersom semestrar ir upplevelser
utanfor det ordindra livet. Detta som giller vid semestrar, borde alltsa lika sa gilla vid
evenemang. J. Bjalesjo (1999) beskriver Hultsfredsfestivalen sahir: ”Att tiden star stilla
och att man till skillnad fran livet utanfor festivalen sjilv helt och hallet bestimmer nir,

var och hur man gor olika saker.” (Andersson et al 2009, 98-99.)

Evenemangsupplevelsen upplevs alltid valdigt olika fran person till person, och upple-
velsen kan ske pd mdnga olika platser: till exempel i en skidbacke, i ett konsertutrymme
eller pa en sportarena. Turistens beteende relaterat till forflyttning i tid och rum ar na-
got som diskuteras mycket inom turismforskningen. Har ar utgangspunkten den att
turisten limnar sin vardag och det ordindra livet f6r att forlytta sig nagonstans dir hon
upplever nagot icke-ordinirt. Efter att upplevelsen natt sitt slut, atervinder turisten till
sitt rutinerade liv. Under bortavaron sker nagot orutinerat, i motsats till da turisten le-
ver sitt vardagliga liv. Enligt definition forutsitter turism en rumslig forflyttning. En
evenemangsupplevelse forutsitter ocksa att man forflyttar sig till ett evenemangsom-
rade. Man ir inte en turist under ett evenemang, om man inte befinner sig pa en plats
dir man inte ar bosatt. Dock kan man kinna sig som en turist under ett evenemang
som sker i ens egen hemstad, da atmosfiren dr annorlunda, manniskor talar olika sprak,
det finns annan slags mat och sa vidare. Att en person upplever nagot som icke-

ordinirt definieras via frigor som till exempel: har man upplevt detta tidigare? Ar man i
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en ny milj6? Maste man resa for att komma till omradet? Kdnner man sig bekvim i sin

roll? Finns det nagot nytt och utmanande? (Andersson et al 2009, 99-100.)

I dagens lige lever minniskor ett allt mer individualiserat liv. Traditionella faktorer sa
som yrke, dlder och boende definierar inte lingre en person pa samma sitt, utan man
s6ker efter vem man ér bland annat genom evenemangsupplevelser. Trots det mer in-
dividualiserade livet vill manniskor anda delta i socialt umginge och vara i kontakt med
andra, liksinnade minniskor. Evenemang dr ndgot som bjuder pa detta. Ett av de vik-
tigaste motiven att delta i evenemang ar att socialisera med andra manniskor, vid sidan
om att forverkliga sig sjilv och ta del i nagot som intresserar en sjalv. Vare sig man ar
intresserad av att springa en maraton eller vara askadare pa en festival, finns det alltid
minniskor pa plats som har samma intressen som en sjilv. C. Have (2004) skriver i sin
bok att sjalvforverkligande dr i dagens virld ett av de viktigaste behoven som behdvs
tillfredstillas. Genom upplevelser kan man skapa sin egen roll. (Andersson et al 2009

103-104.)

I evenemang kan man delta i olika grader, en del kraver endast en mental nirvaro, me-
dan andra kriver fysisk ndrvaro. I vissa evenemang ir en person till och med en med-
verkare. (Andersson et al 2009, 104.) Nedan en tabell med exempel pa en evenemangs-

bestkares grad av deltagande.

Tabell 1 Evenemangsbestkarens grad av deltagande. (Andersson et al 2009, 104.)

Grad av deltagande Exempel pa upplevelser
Standardisering Mental narvaro Se pa en fotbollslandskamp
pé en sportbar eller Melo-
difestivalen pa TV
i Fysisk och mental nirvaro Askéadare pa en konsert,

¥ - askadare fotbollsmatch eller regatta

Icke standardisering Fysisk och mental nirvaro | Deltagare vid kérstimma,
samt medproducent maratonlopp eller cykeltiv-

ling

Att fa en kund tillfredstalld ar en av huvudpoingerna inom marknadsforing. Upplevel-
sen av ett evenemang resulterar i att kunden antingen blir tillfredstilld eller inte. Vid
studerande av kundtillfredstillande studeras oftast balansen mellan vad en kund f61-

vantat sig, och vad kunden sedan egentligen upplevt. Man kan basera detta synsitt pa
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tva olika antaganden: 1. ”...kunder har férvintningar.” 2. ”Tillfredsstillelse dr en funkt-
ion av avvikelser mellan férvintad produkt/tjansteprestation och faktisk prestation.”
Eftersom ett evenemang inte dr nagot rutinmissigt, dr det svart att anpassa denna teori
till att mata kundtillfredsstillelse vid evenemang. Manga besoker ett evenemang av ett
visst slag for forsta gangen, medan andra som besokt liknande evenemang tidigare inte
heller kan vara sidkra pa hur evenemanget kommer att kidnnas just denna gang. Ett eve-
nemang ir inte nagot kontinuerligt sa som till exempel restaurang- och hotellservice,
och det innehaller manga olika komponenter som dven kan dndras fran ar till 4r. Dessa
komponenter bildar tillsammans en kunds upplevelse och via det graden av tillfreds-
stillelse. Enligt M. O’Neill, D. Getz och J. Carlson (1999) bestar ett evenemang av pa-
tagliga och icke-patagliga komponenter. Patagliga komponenter ar till exempel toalet-
ter, restauranger och sittplatser, medan icke-patagliga ar bland annat atmosfaren och
programmets kvalitet. Minniskor virdesitter dessa komponenter olika — f6r vissa kan
det vara valdigt viktigt att det finns bekvima sittplatser och tillrackligt med toaletter,
medan andra inte vardesitter detta. For vissa besokare kan dessa patagliga komponen-

ter paverka atmosfiren. (Andersson et al 2009, 106-107.)

Nigot som minniskor kanske jagar efter genom att besoka evenemang dr att fd en
stark, intensiv och unik upplevelse. Dessa upplevelser beskrivs vanligtvis i teorin med
tva begrepp, nimligen optimal upplevelse (teorin om “flow” av t.ex. Csikszentmihalyi,
1997) samt extraordindr upplevelse (t.ex. Abrahams, 1986.) Bada teorierna haller med
om att en upplevelse av ett sidant slag ger individen glidje, kontroll och uppskattning
samt att personen ér vildigt uppslukad av aktiviteten. Individen maéste vara totalt foku-
serad pa aktiviteten, fOr att en optimal upplevelse ska kunna uppsta. Da man upplever
flow, 4r man péd en annan medvetandeniva, dir andra kidnslor och tankar dr uteslutna.
Kroppen och tankarna samarbetar, och man upplever en slags harmoni och ér fullstin-
digt koncentrerad. M. Csikszentmihalyi (1997) siger att da man upplever en optimal
upplevelse, innebidr det att man kdnner att man klarar av den utmaning man star infér.
Tidsuppfattningen och medvetenheten om det egna jaget férvrings, och pa grund av
en stark koncentration ricker uppmarksamheten inte till andra irrelevanta saker. For att
uppleva flow maste vissa forutsittningar dock fyllas: deltagandet ska vara frivilligt, man
ska kinna ett slags uppvickande genom att delta i aktiviteten, fordelarna som uppstar

genom deltagandet ska kunna hirledas till en individs inre faktorer och individen har
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en psykologisk forbindelse till aktiviteten han deltar i. M. Csikszentmihalyi och S. Jack-
son (1999) menar att flow férekommer littast vid utovandet av idrott, men kan aven

bra férekomma vid kulturutévningar sa som teater, musik eller till exempel schack. Det
finns alltsa en god mojlighet att uppleva flow vid evenemang, eftersom de ofta handlar

om till exempel sport och kultur. (Andersson et al 2009, 108-110.)

Ett evenemang kan alltsa bidra till att en person upplever nagot alldeles speciellt och
unikt. Ndr en person frivilligt deltar i ett evenemang, handlar det oftast om nagot som
personen i fraga ir passionerad 6ver. Man delar upplevelser med andra och har kvar
minnen for livet — evenemang dr pa grund av sin icke-kontinuerliga karaktir nagot som

ar alldeles olika fran den vardag man lever i.
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4 Marknadsféring av evenemang

Inom evenemangsmarknadsforing finns det tre viktiga E:n, nimligen entertainment,
excitement och enterprise. I dagens samhalle finns underhallning 6verallt — minniskor
har televisioner, spel och datorer hemma. Underhallningen under ett evenemang ska fa
minniskor att stiga upp ur soffan och ta sig till platsen. Det ska vara annorlunda och
unikt, nagot man inte hittar nagon annanstans. Spanningen, alltsa excitement, ar nyck-
eln som g6r evenemanget minnesvart. Spainningen under ett evenemang kan vara det
bra bandet eller den sagolika trollkarlen uppe pa scenen, men det kan dven vara den
vildigt bra foreldsaren som ger dig nagot nytt att tinka pa eller nagot annat 6gon-
oppnande som sker under evenemanget. Det viktigaste dr att man alltid ger ett l16fte om
spanning vid marknadsféringen vid ett evenemang — och sedan ocksa haller detta 16fte
till publiken. Enterprise dr i detta sammanhang en firdighet att ta risker och att prova
pa ndagot annorlunda. Det dr dven en viktig del av marknadsféringen av ett evenemang

— att erbjuda nagot nytt at publiken. (Hoyle 2002, 2-3.)

En annan punkt som dr viktig att ta i beaktande idr att ett evenemang ér en tjinst, inte

en produkt. Produkter och tjanster som kop skiljer sig mycket fran varandra:

Produkter:

- Konkreta, man kan beréra dem

- Homogena, likadana

- Produktion, distribution och konsumtion hiander skilt och vid olika tid-
punkter

- Kirnvirdet dr i produktionsprocessen, i fabriken

- Kunderna deltar inte 1 produktionsprocessen

- Man kan lagra produkterna

- Pa grund av lagerhallningen ér det littare att vinja sig vid férandringar i
efterfrigan

- Agarskapet skiftar nir kopet dr gjort

- Det ar latt att uppskatta kvaliteten och det har sin grund i konkreta och
objektiva egenskaper

- Det ir latt att rikna produktionskostnader och att prissatta
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Tjanster:

- Immateriella, osynliga

- At till sin natur en serie av handlingar och hindelser

- Heterogena, olika

- Produktion, konsumtion och distribution sker ofta samtidigt

- Kirnvirdet produceras vid interaktionen mellan képaren och siljaren

- Kunderna tar del i produktionen

- Kan inte lagras

- Svarare att forutse forindringar i efterfragan samt svérare att vinja utbu-
det till de olika sdsongerna

- Agarskapet forflyttas ej

- Svart att uppskatta kvaliteten eftersom upplevelsen av kvaliteten har sin
grund i immateriella, subjektiva faktorer

- Svart att rikna produktionskostnader och sviart att prissatta.

(Puustinen, Rouhiainen 2007, 189.)

Pa grund av alla dessa skillnader mellan en produkt och en tjinst, finns det saklart dven
en skillnad i marknadsféringen mellan dessa tva. Vad far en kund som kopt en paket-
resa till Mallorca eller en biljett till operan? Kunden far upplevelsen, ett minne. Pa
grund av att ett evenemang inte dr materiellt, ska man i marknadsforingen ta i beak-
tande kundens férvintningar och kontrollen 6ver dessa. Man kan paverka férvintning-
arna samt uppfattningen av tjansten (evenemanget i detta fall) bland annat genom
marknadsféringskommunikation. Podngen bakom marknadsféringskommunikation ar
att bygga upp en uppfattning f6r de malgrupper man vill paverka. Uppfattningar an-
vinds for att géra nagot immateriellt materiellt. Exempelvis kan en semesterbroschyr
ha bilder pa paradislika strinder, dir den bla himlen och gréna havet bildar de viktig-
aste forutsattningarna for att slita sig loss fran vardagen. (Puustinen, Rouhiainen 2007,

192.)

Som tidigare nimnt, ir en tjdnst heterogen, det vill siga annorlunda varje ging och
kundbetjiningssituationerna ir olika. P4 grund av detta har tjinsteforetag forsokt stan-
dardisera sina tjanster pa olika sitt. Eftersom det 4r omojligt att standardisera en tjanst

pa grund av dess unika karaktir, f6rsoker dessa foretag istillet standardisera sjilva
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tjansteprocessen. Som mal 4r att skapa en tjanst som alltid har samma kvalitet, obero-
ende av omgivningen, sa som till exempel rusning, utrymme, huméret av kontaktper-
sonerna eller andra kunder. I praktiken betyder det hir att man forséker bryta upp
tjansteprocessen i steg. Vid varje steg definieras hur kunden framskrider i processen,
vad det hiander vid de olika stegen, och hur personalen fungerar. Som malsittning ar en
process som fungerar likadant varje gang, och inte dr beroende av faktorer som foreta-

get har svirt att paverka. (Puustinen, Rouhiainen 2007, 192-193.)

Eftersom dgarskapet av tjansten inte forlyttas, sa som man kan ldsa tidigare i kapitlet
vid skillnaderna mellan produkt och tjanst, blir kunden kvar med ett minne, fotografier
eller bara sjilva upplevelsen. Om kundens upplevelse har varit dalig, kan man inte kor-
rigera det 1 efterhand, vilket innebar att man maste i férhand forsikra sig om vissa vik-
tiga punkter. Dessa dr att produkterna och servicen ir vad kunden férvintat sig, ser-
viceprocessen sker problemfritt, kundservicen dr pa ritt niva, foretaget har valt ritt
kundsegment samt att marknadskommunikationen och imagen besvarar den skapade

sinnebilden. (Puustinen, Rouhiainen 2007, 194.)

4.1 Promotion

Grundorsaken bakom att dessa tva evenemang ordnas ar att ge mera publicitet, mera
nya kunder samt férhoppningsvis mera stamkunder till Bulevardin Kahvisalonki. Att
exempelvis ordna happening under en drsfest, kallas f6r sales promotion. Sales pro-
motion innebir en mangsidig samling av, oftast kortvariga, motiverande verktyg som ar
skapade for att orsaka snabbare eller storre konsumtion av sirskilda produkter eller

tjanster. (Kotler 2000, 597.)

Da man gor reklam f6r nagot ger man konsumenterna en orsak att kopa produkten
eller tjansten, men med sales promotion ger man konsumenterna ett motiv att kopa.
Sales promotion inkluderar verktyg f6r consumer promotion sa som till exempel ku-
ponger, pengarna-tillbaka-erbjudanden, beloningar och gratis prov samt for trade pro-
motion sa som t.ex. férmanligare pris, reklam- och uppvisningstillitelse och gratis va-
ror, lika som for business- and sales force promotion, vilket innebir kongresser och
uppvisningar av handel (trade shows and conventions), tivlingar for forsiljare samt

specialreklam. Sidana hir verktyg inom sales promotion anvinds av de flesta organisat-
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ionerna, medriknat tillverkare, distributdrer, aterforsiljare, handelsféreningar samt ide-
ella organisationer. Exempelvis sponsorerar kyrkan ofta t.ex. bingo-kvallar eller teater-
visningar. Under drens lopp har sales promotion blivit en allt storre del av foretags
budgeter. Den interna orsaken till detta ligger i att promotion har blivit godkint som
en effektiv forsiljningsstrategi av hogsta ledningen i foretag. Allt fler ledare ar kvalifice-
rade och kompetenta att anvinda sig av sales promotion, och manga ir under allt
storre press att Oka forsaljningen. Externa faktorer till att sales promotion har blivit sa
populirt inom féretag ligger bland annat i att det finns allt mera varumirken, konkur-
renter anvander sig ofta av promotion, varumirken ses som vildigt likadana av kon-
sumenterna, konsumenterna ar allt mer prisinriktade och styrkan av att 6ka forsaljning
via reklam har férsimrats pa grund av hogre kostnader och rittsliga faktorer. (Kotler

2000, 597-598.)

Att bygga upp ett varumarke ar en lang process. Vad ett varumarke gor idag berittar
om vad det kommer att géra i morgon. Sales promotion ar kortvarigt och tillfalligt,
vare sig det handlar om ett billigare pris pa ndgon produkt eller tjinst, en kupong eller
nagot annat. Det finns vissa saker att ta i beaktande inom sales promotion, om man vill
gora det ett effektivt verktyg for att bygga upp sitt varumirke. Man ska vara noga med
att det dr berattigat; att Oppna en ny affir, en arsfest och andra slag av festligheter ar
bra tillfillen att ta till sales promotion. Da dr namnet pa varumirket framme. Ordnar
man t.ex. ett evenemang som sales promotion 1 sitt foéretag for att fira att skolorna bor-
jar igen eller att varen kommer, dr det allt f6r allmant, och varumairket kommer inte
fram. Det dr viktigt att binda promotionen till varumirkets namn, sisom man vil kan
gora under fodelsedagar och arsfester. Som sist ska man alltid se pa sin sales promotion
bade for det forsiljningsarbete det kan géra och som ett verktyg f6r kommunikation.
Sales promotion kan hjilpa till med att 6ka vetskapen om varumirket, om man siger

de ritta sakerna. (Kotler 2000, 600.)

4.2 Flyer

En flyer ir ett vildigt billigt, men mycket effektivt sitt att fa uppmarksamhet till sin
sak: vare sig du vill silja din bil eller haller pa att 6ppna en ny affir. Till en flyer kan
man vilja vilken som helst firg, men komma ihag att ta i beaktande att budgeten fak-

tiskt héller. Det dr vanligt att printa upp till 5000 flyers, om man vill marknadsféra sin
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sak den vigen. Det 16nar sig att printa i firg endast om man delar ut sina flyers till en
viss malgrupp, annars l6nar det sig att printa mycket mer, mycket férmanligare svart-
vitt. En rubrik som fangar uppmirksamheten ir en av de viktigaste sakerna pa flyern.
Sin pro-dukt eller tjanst ska man beskriva med nagra fa, men starka ord. Det ar viktigt
att ge ldsaren den information han behover for att hitta till réitt plats, inte att fylla upp
hela flyern med text. Bilder kan tilliggas vid behov. Om man har nagot slags erbju-
dande 16nar det sig att dven skriva det pa flyern, kanske till och med skapa en liten ku-
pong pi sjilva flyern. En sista sak att ta i beaktande dr att kontrollera att det ér tilldtet

att dela ut flyern pa de omraden dir man gor sin marknadsforing. (Duncan 2012.)

4.3 Plansch

En bra plansch har méanga liknande element som en bra flyer. Skillnaden ar att en
plansch ligger pa ett och samma stille, och maste na manniskors uppmarksamhet 1 f6r-
bifarten och pa langt hall. Planschen boér vara lasbar, vilorganiserad och kort och kon-
cis. Det dr viktigt att komma ihag rittskrivning, inte anvinda sig av f6r komplicerade
meningar och ha tillrickligt stor font for att man ska kunna ldsa den pa ett lingre av-
stand. Bilderna och texten bor ocksa ha tillrdckligt med utrymme mellan sig. Enligt
forskning har man 11 sekunder pa sig att fi en tittares uppmirksamhet — dirmed ska
man limna detaljerna och skriva endast den centrala informationen pa planschen. Det
ar viktigt att anvinda ordentligt med tid fOr att gbra planschen, och nir den ar klar
annu lata andra ménniskor titta pa den for att forsikra sig om att andra ocksa forstar
budskapet pa planschen litt. Olika fonter, firg och kontrast hjdlper med att géra plan-

schen synligare och mer i6gonfallande. (Mandoli 1998.)

4.4 Social media

Pa webbsidan Marketing Pilgrim, som ar grundat av Andy Beal, kan man lisa tips for
nyborjare om hur man kan marknadsfora sitt féretag med hjilp av social media. Andy
Beal har grundat en prisvinnande marknadsforingsblogg, och samma expert-analyser
som ldses dagligen pa webbsidan av ca 20,000 minniskor anvinds dven av Business
Week, The Wall Street Journal, The New York Times, CNBC, CNET och NPR. (Mar-
keting Pilgrim 2012.)
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Social media marknadsféring (SMM) ér en form av internetmarknadsféring som f6rs6-
ker uppna mal inom varumarkes- och marknadsforingskommunikation genom att ta
del i olika sociala nitverk. Social media dr en kortare term som beskriver det allminna

utrymmet, och termen ticker aktiviteterna inom social interaktion, innehall, videon,

bilder och ljud. (Rodgerus 2008.)

Marknadsforing via social media bor ocksa planeras sa som alla andra former av mark-
nadsféring. Manga foretagare blir upplivade av méjligheterna inom social media, att de
asidositter planeringen av sina mal och planeringen av processen samt utférandet av
den. Social media kan ge information av anvindning av webbsidan eller kanalen foér
SMM och beteendet av anvindarna, reklamutrymme, utvidga medvetenheten av varu-
mirket, skapa en positiv association av varumirket och behalla den, utveckla féretaget
samt ge kontakt till en stérre kundbas. Manga av de basta marknadsférarna inom SMM
anvinder upp till 6-7 dagar i veckan och 10-12 timmar i dagen for att jobba med sin

marknadsféring inom social media. (Rodgerus 2008.)

Marknadstéring inom social media ar viktigt eftersom man kan dela med sig informat-
ion till en storre publik, och dela med sig av denna information snabbt. D4 man bérjar
med SMM ska man inte tala om sig sjilv f6r mycket, utan ge uppmarksamheten till
andra, till sina ldsare, och koncentrera sig pa hur man kan hjilpa dem. Det dr viktigt att
komma ihég att det handlar om dem, inte om en sjilv. Att planera en process och ma-
len for att komma fram till den ar dven en att de viktigaste sakerna inom SMM, sd som
tidigare naimnt. Allt f6r manga féretag dyker in i virlden av social media f6r snabbt
utan en riktig plan, och blir bara en droppe i havet. Inom social media ska man skapa
innehall av kvalitet. Aven om sjilva 'samfundet' - gruppen av minniskor i ens sociala
media - dr viktigt, dr det dnd4 alltid viktigare att innehallet dr av god kvalitet. Forskning
visar att manniskor liser mycket pa nitet, men firre bidrar sjilv med innehall, vilket ger
foretagare en god mojlighet att géra detta. Att ta kontakt till inflytelserika personer och

foretag inom ens egen nisch kan ge mycket nytta. (Rodgerus 2008.)

Om man kommer ihag att vara drlig, artig och uppriktig, kan man &verraskas av vad
brand advocates kan gora for en. En till tips dr att sitta upp en blogg - det l16nar sig

absolut. I dagens lige liser manniskor samt delar med sig ett stort antal bloggar. Sjilv
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ska man ocksé dela med sig andras bloggar och linkar till andra webbsidor - ldsare har
god anvindning av detta och det dr av god anda att dela med sig och hjilpa andra inom
social media. Ett sista tips dr att sitta ut videon pa nitet. Vad dn som har att géra med
ens eget foretag, till exempel "hur man gor..." eller bista tipsen..." kan locka upp till
miljoner tittare pa Youtube. Hir ska man dock komma ihag den forsta regeln om att
det handlar om ldsarna (tittarna) - man kan sitta en link i slutet av videon till sin egen

webbsida, men inte anvinda sig av direkt forsiljning. (Rodgerus 2008.)
I varlden av social media 4r humor och leksamhet en del av saken. Planerar och utfor

man sin marknadsforing inom social media ritt, kan man na miljoner manniskor och

torstirka imagen av sitt varumirke betydligt.
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5 Planeringen av Bulevardin Kahvisalonkis evenemang

I detta kapitel kommer vi att ga igenom hela var planering av evenemanget, fran nir vi

fick uppdraget, dnda tills evenemanget borjade.

5.1 Initieringsfasen

Allt bérjade 1 slutet pa januari da Mia Heinonen, en av caféets dgare, berittade att hen-
nes familjs café har 7-ars fest detta ar. Hon och hennes mamma Raili hade nagra idéer
som de presenterade och diskuterade med Mikaela. Chris och Mikaela hade tidigare
diskuterat om att det skulle vara intressant att ordna ett evenemang tillsammans som
lirdomsprov — och sa blev det. Sista januari triffade vi Mia Heinonen pa nytt och dis-
kuterade olika idéer. Da besl6t vi tillsammans att evenemanget skulle ta rum under tva
dagars tid: dagsprogram pa fredagen och kvillsprogram pa 16rdagen. Vi slog ocksa fast
datumet, 4-5.5, vilket var veckan efter valborg. Vi kom till slutsatsen att vi pa sa sitt
skulle ha tillrdckligt med tid for planeringen, och vidret skulle ocksa ha hunnit bli lite
varmare. Det finns en liten terrass i caféet, som vi ocksa ville utnyttja, och under bra

vider dr méinniskor 6verlag mer aktivt ute pa stan.

Vi brainstormade med varandra. Chris kom med idén om att ordna en Open Stage
Night eftersom det skulle vara vildigt kostnadseffektivt da var budget skulle ligga pa
noll. Hon hade dven hort om att en Open Stage Night pa Nylands Nation hade gjort
succé, och vi hoppades pa att vart evenemang dven kunde dra till sig minniskor. Vi
bestimde oss att vi ocksa ville ordna nagot liknande, nagot som alla kunde delta i, oav-
sett hur och med vad man upptridde. Samtidigt bestimde vi att pa fredagen skulle det

vara lite mera organiserat program, med sang och musik.

Planerna vi gjorde da vi borjade fundera 6ver hur evenemangen f6r Bulevardin Kahvi-
salonki skulle genomforas effektivast, har inte vid alla punkter hallit sig i praktiken pa
grund av att saker ju inte alltid gar precis sa som planerat, och nagot man kunde tinka
sig att skulle ordnas ldtt tar i verkligheten en lingre tid. Detta har dock aldrig varit ett
problem, eftersom, s som tidigare nimnt i teorin, ger planerna endast riktlinjer 6ver

vilka saker som ska tas itu med. Det 4r mer en sa kallad minneslista for oss av allt som
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ska ordnas, och nir det senast maste vara gjort for att det inte skulle bli allt f6r brat-

tom.

Figur 4 nedan om visar Vallo & Hayrinens stjarnfigur relaterat till vart eget evenemang.
Evenemangets grund, varfor, lag i att det var 7-drs-jubileum for caféet. Evenemanget
var avslappnat och gratis, och det var f6r vem som helst. Skribenterna Mikaela och
Chris genomforde evenemanget genom marknadsfoéring, och evenemanget inneholl

olika slags upptridanden med bland annat musik.

Varfar? 7-ars-jubileum

Hur? Genom
marknadsforing

Hurdan? Avslappnad,
gratis

Atvem? Alla

Vad?
Artister, musik,
upptradanden

Vem? Vi, skribenterna

Figur 4 Stjarnfiguren relaterat till 7-drs-jubileumet. (Vallo & Hayrinen 2008, 97.)

Vi beslot att vi skulle sprida ut ordet genom Facebook och word of mouth for att fa sa
manga upptradare som moijligt. Mikaela skulle ocksa kontakta Sandels Musikskola och
Jazz- och pop konservatoriet och be lirarna dir sprida ut ordet. Mikaela skulle ocksa
kontakta musikskolan i Borga for att friga om de moijligen var intresserade av evene-
manget. Musikskolan i Borga svarade genast att de absolut var intresserade, men att det
tyvarr ar for lang vag till Helsingfors f6r dem att komma. Mikaela fick ocksa kontakt
med musiklararna i bida musikskolorna i Helsingfors. Dir satte vi upp planscher pa
deras anslagstavla om evenemanget och hoppades pa att ndgon skulle ta kontakt. Ele-
verna pa Jazz- och popkonservatoriet visste vi att redan var sa duktiga pa musik, att de
nistan endast spelar pa evenemang dir de fir 16n. Som sagt hade vi ingen budget, sd
det fanns en minimal chans att nagon skulle komma gratis. Fran Sandels musikskola

ringde en ung dam, Sarah Bakieh, och ville komma med sina kompisar och upptrida.
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Hon verkade mycket trevlig och driven och vi var mycket tacksamma att hon hade
tagit kontakt. Chris kinde ocksa nagra musiker som hon frigade om de ville komma

och spela.

Vi planerade evenemanget under vintern och viren, talade i telefon veckovis men trif-
fades inte sa ofta. Se tidsschema, bilaga 1. Vi delade upp olika arbeten jimt, sa att bada

kunde gbra det vi var bra pa.

Skribenterna besokte ocksa nagra andra liknande evenemang, till exempel pa
Korjaamo, Cuba och Café Esplanad men inte en enda Open Stage Night. Detta var en
slags forstudie 1 sjilva initieringsfasen. En sak som kombinerade alla stillen skribenter-
na besokte var att de inte hade sd manga besokare. Det verkar vara svirt att fa besckare
till evenemang som inte har en “magnet” d.v.s. nagon kind person eller stjirna som
upptrider. Allting som gar via word-of-mouth verkar ga lite trogt till. Varken Mikaela
eller Chris har heller ndgot extra massivt umginge, eller kontakter till ndgon som ord-
nar stora evenemang, sa vi anade nog att deltagandet inte kommer att vara sa vildigt
stort, men bestimde oss dnda for att gora vart absolut basta med marknadsféringen av

evenemangen.

5.2 Marknadsféring av publikevenemang

Da man siljer en tjinst istallet for en produkt, ska man ocksa ta i beaktande att vid
denna immateriella tjanst sker produktionen och konsumtionen samtidigt. Detta bety-
der alltsa att interaktionen, det vill sdga samverkan, mellan kunden och féretagets kon-
taktpersoner dr en av de viktigaste delarna i marknadsféringen av tjansten. I fallet av
vart evenemang, om till exempel personalen i Bulevardin Kahvisalonki dr oprofession-
ellt, ger det en dalig upplevelse at kunden och savida férsimras tjansten, evenemanget,

mirkvirdigt 1 kundens 6gon. (Puustinen, Rouhiainen 2007, 192.)

Evenemanget som skribenterna ordnade marknadsfordes via bland annat planscher
och flyers — genom att géra det immateriella materiellt. Eftersom kvillsevenemanget
var en Open Stage Night, dir vem som helst fick ga upp pa scen, visade planschen som
evenemanget marknadsférdes via en anonym person vid en mick, vilket ska ha bud-

skapet om att scenen faktiskt ar 6ppen for vem som helst. Planschen ir i sina farger
31



ocksa neutral, svartvit, for att halla det hela sd neutralt som maijligt. Till storleken var
planchen A3. Kvillen var f6r vem som helst och man fick upptrida med vad som
helst. Planschen/flyern visas i figur 5. Flyers delades ut runt om kring i Helsingfors i
tva olika kvillar. Flyern var egentligen en mindre kopia av planschen, men fungerade
vil dven som en flyer eftersom planschen ocksa var enkel och neutral och hade lite

text. Storleken av flyern var A5.

Bu Ieva&h Kah x-'i;_.‘ar.iml ki presents
OPEN STAGENIGHT

May 5% 2012
6-10 PM
Bulevardi 1
Free entrance
Check out the event OPEN STAGE
MIGHT on Facebook
openstagebk@gmail.com

Figur 5 Plansch/flyer.

Vi gjorde dven en annan plansch som stilldes i ett A-stand se figur 6 utanfor cafét, som
hade informationen om bada evenemangen skrivna pa sig. Denna plansch printades ut
1 tva stora kopior passande for A-stand i en professionell kopieringsbyra. Bulevardin

Kahvisalonki stog for kostnaden av denna planch.
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Bulexhn Kahvisalonki presents

7th ;anni'-.re‘r:\i.hry
Friday May 4™ 2 PIM — 6 PM
Live music
Saturday May 5 6 PM — 10 PM
OPEN STAGE NIGHT
Free entrance

Welcome, tervetuloa, vilkommen!

Figur 6 Plansch vid A-stand utanfér caféet

Ordnandet av tva evenemang till dra av Bulevardin Kahvisalonkis drsfest dr en form av
sales promotion. Genom ett erbjudande pa kaffe och kaka samt gratis upptridanden
med bland annat musik under bade fredag och l6rdag, 6nskar vi att locka mera kunder
till caféet — som forhoppningsvis fortsitter att besoka cafét aven efter evenemangen.
Open Stage Night, som ir ett nytt koncept i Finland, kommer hoppeligen ocksa att
locka nya slags kunder. Pa grund av att vi kom 6verens med dgarna om att promotion-
en ska bindas till arsfesten och inte ordnas annars bara, ger det en mycket battre orsak

och binder battre hiandelsen till sjilva cafét.

5.2.1 Social media som marknadsféringsverktyg

Social media ér i dagens virld ndgot konstant och dagligt i manga manniskors liv. Pa
grund av sociala mediers popularitet dr det en vialdigt bra marknadsforingskanal for
foretag, 1 fall man anvinder det ritt. Inom marknadsféringen for vira evenemang an-
vinde vi inte oss av social media sa vildigt brett. Vi gjorde ett evenemang pa Facebook
dit vi bjod in ndgra hundratal av vira Facebook-vinner, och bad andra att dven bjuda
in sina bekanta. Forutom detta har vi tagit kontakt till ett socialt media av diktskrivare,
vars webbsida gav oss den idén att de kunde vara intresserade av att fa upptrada. Pa
planscherna och flyers som delades ut fanns kontaktuppgifterna till Facebook evene-

manget. Tidigare 1 rapporten kunde man lisa om hur man bist kan anvinda sig av
33



social marknadsféring, om man vill ga fullt ut med att marknadsféra sitt féretag genom

social media.

facehook Search for people, places and things _
OPEN STAGE NIGHT

Public event - By Chris Carling and Mikaela Waller

]

4 May at 14:00 until 5 May at 22:00

Bulevardin Kahvisalonki tayttda pydrest 10 vuotta ja sen kunniaksi perjantaina
4.5 ja lauantaina 5.5 vietetdan raikuvat synttarit!

Perjantaina alkaen kello 14 saatte nauttia nuorista muuskoista ja lyhyista
esityksistd pitkin paivad. Poikkea kahville ja pullalle tai vaikka lounaalle!

Lauantaina taas vuorossa paitapahtumana Open Stage-ilta, jossa kaikki
toivotetaan tervetulleiksi esiintymadn, musiikin, stand up:in, runouden tai minka
tahansa muun parissa. Lava on siis avoin kenelle tahansa - tulkaa esiintymaan
tai katsomaan! Tassa oiva tilaisuus esiintyd yleisolle Helsingin keskustassa.

Tilaisuus on avoin kaikille ja ikarajaton. Poikkea juhlistamaan Helsingin
tunnelmallisen kahvilan merkkipaivia.

Kysymyksia sekd muuta voitte l3hettad osoitteeseen openstagebk@agmail.com.
Ottakaa myds yhteyttd, jos haluatte ilmoittautua esiintyjiksi etukateen
varmistaaksanne paikkanne lavalla!
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Figur 7 Evenemangets Facebook-sida.

5.3 Genomforande

I detta kapitel berattar vi steg for steg hur vi genomférde sjilva evenemanget. Bade
Chris och Mikaela dr ganska drivna och kan ta tag i saker, samt halla flera tradar i hin-
derna sa genomférande gick ritt sa smidigt. Fast det kom motgangar och problem sa

holl bdda huvuden kalla och resonerade rationellt.

Fredagen 4.5.2012

Vi anlinde till Bulevardin Kahvisalonki klockan 11.00, och programmet bérjade klock-
an 14.00. Fredagens program skulle innehalla korta upptridanden med artister som vi
hade hittat tidigare via olika kontakter, affischer o.s.v. Vi bérjade med att gbra i ord-
ning caféet, flyttade lite mobler sa att vi fick en liten scen och satte alla mikrofoner och
hégtalare pa plats. Vi testade ocksa att allting fungerade, och mirkte genast att det fat-

tades en viktig sladd for gitarren. Vi fick brattom med att fixa problemet, men Mikaela
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korde ivig med Sarah Bakieh hem till henne f6r att himta sladden vi behévde, och
kort efter sprang Chris ner till Alexandersgatan till en musikaffir for att kpa en sadan

sladd fo6r andra upptridare som méjligen skulle behéva den senare.

Klockan 14.00 borjade Sarah Bakieh och hennes skolkompisar spela. Flickorna gar 1
Sandels musikskola och hade tagit kontakt med Mikaela. De hade planerat en latlista
som inneholl ca 18 sanger, och de var alla sa kallade covers av andras latar. Flickorna
var vildigt duktiga och hade tagit fint initiativ och planerat allting mycket bra samt Gvat
tillsammans i forviag. De holl tva pauser, sa det inte blev f6r mycket pa en gang. Sarah
fick Mikaela kontakt med via T6l6 Gymnasium, dir hon och hennes kompisar gick pa
musiklinjen. Mikaela hade kontaktat musikliraren tidigare pa varen och berittat om
vart projekt och hon lovade att fora infon vidare och kontakta Mikaela om nagon ar
intresserad av att komma och upptrida. Sarah ringde oss mig direkt ndgra veckor efter

det och undrade om hon och hennes kompisar skulle fa komma och upptrida.

Figur 4 Sarah Bakieh spelar gitarr och en annan av hennes studievinner sjunger.
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Klockan 16.00 anlidnde Jonas Lemberg frain Borga och spelade ungefir lika linge. Han
sjong ensam och spelade gitarr. Hans stil var mycket lugnare, han spelade bland annat
vackra ballader och mer 70-80-tals legendariska latar. Chris kidnde Jonas fran tidigare
via andra bekanta och vi frigade om han var intresserad av att komma och upptrida.
Vi missforstod varandra lite i borjan da han trodde att de handlade om en fest och att
vi ville hyra in honom att spela. Eftersom vi inte hade nigon budget hade vi ingen
chans att kunna betala honom. Men efter nidgra samtal férstod han situationen och
kom girna och spelade gratis. Han ville gidrna ha en mdijlighet att upptrida i Helsing-

fors, da han hittills alltid upptritt i Borga och redan gatt igenom nira pa alla stéllen dir.

Figur 5 Jonas Lemberg spelar gitarr och sjunger. Det soliga vadret ute forsamrar bildkvaliteten

lite.

Klockan 15-17 hade vi avtalat med Koff att deras tva histar och vagn skulle sta utanfor
caféet. Mikaela hade kommit 6verrens med Lauri Kyckling frin Koff att hastarna skulle
komma som ett slags jippo. Han féreslog ocksa att dgarna skulle képa nagra lador med
vitaminvatten eller speciall och ha detta som extra erbjudande, men dgarna hade pro-
vat sadant tidigare och tyckte inte att det hade varit sd lyckat. Vi och Lauri Kyckling
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avtalade att histarna inte skulle kosta nagonting, eftersom Koff ir caféets samarbets-
partner, och Koff far ocksa god reklam av detta. Histarna drog mycket uppmarksam-
het och kunder till caféet. Histarna var ju vana vid liknande evenemang och var myck-
et lugna. Minga fick ocksda komma fram och klappa histarna och ta bilder. Tack vare
histarna kom nagra utlindska turister in till caféet, som annars kanske skulle ha gatt
torbi. Pa grund av att Mikaelas kamera gatt sonder och alla bilder férsvunnit, finns det
tyvarr inte nagra bilder pa Koff-histarna som stod utanfor cafét, men nedan en bild pa

histarna hittad pa nitet.

Figur 6 Koffs histar och kirra. (FBSK 2012.)

Klockan 18.00 var dagens evenemang 6ver och vi plockade ihop allting, men limnade
sadant som vi dnnu skulle anvinda for nasta dag. Denna dag var ganska lugn, och det
visste vi fran bérjan, eftersom alla upptridare var bestimda fran tidigare och vi visste
att inget “raffande” skulle hinda. Vi var dnda n6jda 6ver besékarna och fick god kritik

av dagen.

Lordagen 5.5.2012

Pa I6rdagen boérjade programmet klockan 18 och héll pa dnda till 22. Mikaela hade fatt

i forhand mail av en man som skulle ldsa upp dikter och av ett band som skulle spela.
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Bandet skickade senare ett sms om att singaren har sd ont i halsen att de tyvirr maste

inhibera.

Dagen borjade med ett missforstaind da en av cafédgarna misstog sig och trodde att en
kille som kommit for att spela till Open Stage Night var Daniel, Mikaelas bror, som
skulle fungera som inofficiell dorrvakt. Efter att missforstandet var 6ver visade det sig
att han var en riktigt trevlig ung man, som de facto 6ppnade hela Open Stage Night
med att spela piano och sjunga. Sjunga ar kanske lite fel ord, han mera improviserade

berittelser i takt med musiken. Hans stil var mycket speciell, men ritt sa rolig.

Figur 7 Han spelade piano och sjong/berittade dikter.

Som nist upptridde en ung kille som liste sina egna dikter. Dikterna var pa engelska
och ganska langa. Han var en mycket sympatisk pojke och tackade oss sa mycket f6r

att ha fatt chansen att upptrida. Detta var hans fOrsta ging pa scenen.

Som nist kom det en annan ung kille, som spelade gitarr och sjong. Han sjéng mest
ocksa sanger som han sjilv hade spelat och komponerat. Av honom fick vi lite dalig
feedback, for att hans stil var ganska rockig och nagra tyckte att musiken var for hégt
pa. Men alltid kan man ju inte fa alla néjda. Sjilv tyckte vi samt en del andra bestkare

att han var riktigt duktig och hade gjort riktigt bra sanger sjalv.
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Som nista anlinde Antti Vilamaa, som Chris kinde fran tidigare, och som hade lovat
vara en slags back-up f6r evenemanget. Han kunde spela och sjunga lite da och da och

pa sa sitt fylla ut tomma luckor om det inte fanns nagon som upptridde. Han spelade

ocksa covers, han var mycket duktig och det svingde bra nir upptridde.

Figur 8 Antti Vilamaa spelar gitarr och sjunger. Framfér honom sitter den unga killen som

ldste upp sina egna dikter.

Bandet som hade inhiberat tidigare kom dnda till caféet for att titta pa. Det bestod av
tva killar som spelade gitarr och en kvinna som sjong. Sangaren kunde inte upptrida,
men vi frigade om inte killarna dnda kunde spela nagra litar. Och tur att vi gjorde det!
De var alldeles fantastiska, stilen lutade mot mexikanskt eller spanskt. De var valdigt

duktiga. Alla lyssnare satt som frusna och tittade fascinerat pa nir de upptridde.
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Figur 9 Fantastiska med gitarren.

Mikaelas goda kompis Janina Timgren spelar mycket bra piano och sjunger, men lider
av lindrig scenskrick. Hon gick dndd med pa att spela ndgra latar, om vi vinde pianot
sa att hon satt med ryggen mot publiken. Janina sjong nagra ballader, och ocksa hon

fick applader och néjda blickar. Hon var ocksa riktigt duktig.

Caféidgarens syster bor i norra Finland men hade kommit till Helsingfors fOr att vara
med pa arsfesten. Hon hade i sina yngre dagar sjungit i ett band, sa hon och Antti
Vilamaa fick iden av att spela och sjunga tillsammans. Det var ocksa mycket lyckat och
vi fick oss manga goda skratt. Det dr inte sa litt att spela och sjunga tillsammans om

man inte kidnner varandra, visade det sig.
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Figur 10 Antti Vilamaa spelar gitarr och caféigarens syster sjunger.

Lordagen var lite mer energisk, och det kom och gick folk mera. Arbetarna trodde att
det nog hade varit mera kunder dn vanligen. Vart ging som vi satt med hade i varje fall
mycket roligt, och alla upptridare var pa sitt sitt unika och mycket talangfulla. Ocksa
fran 16rdagen fick vi bra feedback av kunderna. Klockan 22.00 hade vi redan stidat

undan allting och satt allt pa sina platser och gick hem.

5.4 Efterarbetet

Pa grund av brist pa pengar kunde vi inte efterat erbjuda niagon tackpresent till upptri-
darna som vi bokat i férvig, men dd de var pa plats lit cafédgarna dem dricka och ita

gratis pa stillet, och de verkade riktigt n6jda med det.

5.4.1 Kvalitativ och kvantitativ undersékning

Kvantitativ forskning ger ”svar” i siffror, svar som t.ex. kén, alder eller utbildning.
Kvalitativ forskning beskriver mera djupgaende: vad, hur eller varfor olika saker hin-
der. Kvantitativa forskningar gors oftast genom enkatundersokning eller frageformulir,
dir svaren ir ja/nej eller mycket korta. I kvalitativa forskningar kan man anvinda sig av

observation, intervjuer med enskilda individer eller en grupp. I dessa diskussioner fo-
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kuserar man pa deltagarnas kinslor, asikter, upplevelser eller minnen.

I vart arbete valde vi en blandning av kvalitativ och kvantitativ forskning, vi undersckte
via en enkdt, men endast ca 20 stycken svar. Dessutom diskuterade vi 6ppet med bade

kunder och cafedgare.

5.4.2 Reabilitet och validitet

Validitet betyder att man mater det som man tycker att r viktigt i forskningen, och
reabilitet betyder att man gor det pa ett tillfrlitligt sdtt. Man skall alltid strdva efter
bade hog reabilitet och validitet. Reabilitet handlar alltsa om palitlighet: kan jag lita pa
t.ex. En konsult? Vad hinder om konsulten inte dr kompetent, eller kommer med fel-
aktiga antagen? Vad hinder om jag fattar beslut som dr baserade pa felaktig informat-
ion. Validitet betyder da att man maste funderar pa vad som ar viktigt i just min under-
sokning, vilka fragor eller vilka aspekter som ér viktiga. En annan sak som ocksa ar

viktig och gor att man far hog validitet ar hur man analyserar sina svar.

I just vart arbete tycker vi att vi har hog reabilitet och validitet, vi fragade vara kunder
som var sjilva pa evenemanget vad de tyckte om evenemanget, och alla svarade enligt

var mening arligt och uppriktigt pa alla fragorna.
Tva tumregler:
- Hog reabilitet garanterar inte hog validitet.

- Hog validitet forutsitter hog reabilitet.

5.4.3 Var enkit for Bulevardin Kahvisalonki

12 av svararna var kvinnor och fem min. Resterande fem hade inte svarat pa frigan
om kén. Fem stycken var mellan 15 och 25, tre var mellan 26-35, tva mellan 36 och 45,

tva var mellan 46 och 60, och sex stycken var 6ver 60.

Pa fragan varfér kunden hade kommit till Bulevardin Kahvisalonki hade 5 stycken sva-

rat att han/hon hade kommit bara for att titta pa detta evenemang. 15 kunder svarade
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att detta var stamstille, att den kommer hit ofta med arbetskompisar eller vinner. En-

dast en kund hade aldrig varit pa caféet tidigare.

"Piddn tésti kahvilasta, aina kun olen keskustassa poikkean tihan”

5 stycken svarade att han/hon hade hort om evenemanget pd férhand, antingen via

nagon annan eller fran Facebook.

Pa fragan ’mista pidit tapahtumasta” svarade de flesta att de njot av musiken. 7 stycken

tyckte att musiken var f6r hogt pa, de hade kommit for att diskutera med varandra.

“Muuten ok, mutta musiikki litan kovalla, kun meilld oli tarkoitus keskustella tddl-
la”

"Ensi kerralla ilman déanentoistoa, kiitos! Sattui korviin.”

Men det fanns ocksa kunder som hade njutit av musiken och tycke att musikanterna

hade varit duktiga och talangfulla.

"Tytot lanloivat suloisesti. Pidin. Kitaristi on labjakas, kiva kun lanloivat kaksi
stemmaa. Bravo tytot. Ei liian kova musiikki.”

"Kansainvalisyydestd, ns. "tuntemattomien’ taitelijoiden kdayttaminen”

P4 sista fragan “Olisitko toivonut jotain lisdd/muuta tapahtumaan? Miti esimerkiksi?”
svarade 7 av kunderna ingenting, och 2 att de inte vet. 2 stycken ville ha tystare musik

och tva pianomusik. En ville ha billigare kaffe och en mera liknande evenemang,.
"Nin itse kun teen juonto/ emanniintia, niin juontaja, joka nostattaa fiilista, esittelee

taiteljoita, henkilikunnan, jublapube jne.”

"Lisdd samanlaisia tapabtumia Helsinkiin!”
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6 Slutdiskussion och utvecklingsférslag

Bulevardin Kahvisalonki har redan tidigare varit duktiga pa att ordna olika slags eve-
nemang pa deras café, sa att ha ett evenemang dar var inget nytt f6r dem. Slaget av
evenemang var dock nytt, och inte bara 1 cafét i fraga, utan éverlag i Helsingfors och i
Finland. Sikert kan man sdga att cafét nog fick i varje fall nagra nya stamkunder, ef-
tersom ett antal bes6kare faktiskt uttalade sig om detta. De hade inte tidigare besokt
cafét, men gjorde det nu pd grund av dessa evenemang, och sa att de nog tinker borja

besoka cafét i framtiden.

Det som slog som mest 6verraskande var nog den positiva feedbacken om Open Stage
Night. En person ville till och med ha vara kontaktuppgifter for att diskutera ordnan-
det av en till Open Stage Night, och andra undrade i fall detta méjligen var ett veckolig
eller manadlig hindelse som pagir i Bulevardin Kahvisalonki. Musikintresserade min-
niskor var sa positivt Overraskade av att ndgon faktiskt ordnade ett sidant hir evene-
mang i Finland. Skulle nagot stille i Helsingfors, till exempel just Bulevardin Kahvi-
salonki, borja ordna en sidan hir Open Stage Night en gang i manaden, kunde vi nést-
an garantera att det skulle sla igenom och cafét skulle fa manga flera kunder. Caféigar-
na verkade dock inte intresserade av att borja ordna ett sidant hir evenemang i framti-
den — kanske pa grund av tidsbrist eller pa grund av att de vanligen inte har sd hir sena
oppettider som de hade for just det hir evenemanget. Finansiellt skulle det dock abso-
lut 16na sig. Det caféet i Helsingfors som nagon gang 1 framtiden bérjar med att ordna
dessa slag av kvillar kommer nog att fa ett stort finansiellt férsprang. Open Stage
Nights dr en vildigt amerikansk grej, och linder runt om amerikaniserar sig allt mer

hela tiden.

Vi var i varje fall riktigt n6jda med bada evenemangen, och det var dgarna ocksa. Un-
der fredagens dagsevenemang var stillet fullsatt nira pa helatiden. Detta berodde
saklart pa lunchtid och sa vidare, men vi vill nog ocksa tro att mianniskor tyckte om
musiken och valde dirfér att komma in och titta eller kanske stanna en stund lingre dn
planerat. Under bada dagarna sag vi nog nir manniskor gick férbi och sdg att det var
ndgot slags evenemang péd gang, och kom in till caféet for att titta pa. Hir kom den

tidigare diskuterade fordelen fram med att caféet ligger i Helsingfors kirncentrum.
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Trots att det pd 16rdagen var mindre folk pa plats, var atmostiren alldeles i topp. Vi var
sa otroligt positivt Overraskade av att minniskor kom in 1 en stadig strom under kvillen
tor att upptrida eftersom de sett vara planscher pa stan, och det fanns program under
hela kvillen utan nagra pauser. I nagot skede maste vi till och med sitta tidsgranser pa
de olika upptridandena for att forsakra oss om att alla faktiskt hinner upptrada, och
det hade vi som var vildigt nervésa ver att ingen skulle komma f6r att upptrida aldrig
tankt oss. Upptradarna blev och titta pa varandras spelande och sjungande, och atmo-

stiren var riktigt varm. Vi tackade alla upptradare hjirtligt.

Marknadstoringen hade verkat fungera i alla fall nagorlunda bra eftersom upptridare
kom pa plats, men niagot som kunde behéva forbittring var marknadsféringen for att
ta askadare intresserade. Som mest var det 30 personer pa plats pa l6rdagen. Vi kunde
dven mojligen ha haft en lite bredare marknadsforing, utanfér Helsingfors centrum,
men vi var nog ritt sa n6jda med resultatet vi fick med den marknadsféringen vi hade.
Det enda vi egentligen var missnéjda med och som kunde ha kravt férbittring var an-
talet kunder pad l6rdagen. Sa duktiga artister som fanns pa plats skulle ha fortjinat lite
mer publik. Att fd den vanliga publikens uppmarksamhet till att komma pa ett sidant

hir evenemang kriver vidare forskning och inlirning.
Nir man tar i beaktande att alla var ndjda, cafét fick en del till stamkunder, och vi fick

positiv feedback 6verlag da evenemanget ordnades pa en budget pa noll euro, tycker vi

att det var lyckat. Det gick battre till 4n vad vi hade hoppats pa.
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Bilaga 1. Tidsplan

Nar? Vem? Vad? Note
31.1.2012 Tratf med Mia H Gick igenom program och
ideer
5.1.2012 Brainstorming hos | Funderade om open stage
Chris och andra alternativ
20-30.1.2012 | Mikaela och Chris | Skrev semil
1.2.2012 Mikaela och Chris | SEMI 1
20.2.2012 Mia H Skickar ett forslag om pro-
gram
5.3.2012 Mikaela och Chris | Besokte evenemang pa kor-
jaamo
28.3.2012 Pop&Jazz Konser- | Forfragning om upptradande
vatorio
28.3.2012 Borgd musikinstitu- | Forfragning om upptradande | For lang vig till
tet H.fors
Mailade Jonas Forfragning om upptradande
30.3.2012 Lemberg
2.4.2012 Jonas Lemberg Svarade pa mail Kunde komma
men kostar 100e
5.4.2012 Lauri Kycking/ Forfragning om sponsor? Aterkommer
Koff efter semester
3.4.2012 Raili Heinonen Har en poet och ett bind som
kommer och upptrider
3.4.2012 Mikaela och Chris | Besokte evenemang pa Cuba
15.4.2012 Raili Heinonen Triffade poeten och bindet,
konfirmerade
12.4.2012 Sandels musikskola | Férfragning om upptridande | Aterkommer
13.4
20.4.2012 Sandels musikskola | Svart att fa elever, manga
andra evenemang
23.4.2012 Sara Bakieh ringde | Kommer och spela
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25.4.2012 Sarah Bakich Triffades och diskuterade om
evenemanget

25.4.2012 Mikaela och Chris | Besokte evenemang pa cafe
Esplanaden

27.4.2012 Jonas Lemberg Kommer dnda, gratis

27.4.2012 Lauri Kyckling Koffs hastar kommer

28-29.4.2012 | Mikaela och Chris | Limmade up 50 affisher i
Helsingfors centrum

1.4.2012 Mikaela och Chris | Delade ut 50 flyers

2.5.2012 Lauri Kyckling Konfirmerade Koffs histar

3.5.2012 Mikaela och Chris | Delade ut 50 flyers

4-5.5.2012 EVENEMAN-

GET
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Bilaga 2. Frageformular

Bulevardin Kahvisalongin 7v- vuosijuhlat, kyselylomake

Olen: mies
Tka: 15-25 26-35
46-60 yli 60

Miksi tulit Bulevardin Kahvisalonkiin tiniaan?

nainen

36-45

Kuulitko tapahtumasta etukiteen? Jos kuulit, niin mista?

Mista pidit tapahtumassa?

Olisitko toivonut jotain lisdd/muuta tapahtumaan? Mitd esimerkiksi?

Kiitos osallistumisesta ja hyvaa paivanjatkoal
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