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1 INLEDNING

Internationella byran for social turism (Bureau International du tourisme social) menar
att ungdomsturismen &r ett fenomen som forst forekom bland de fredliga rorelserna som
uppstod efter varldskrigen. Ungdomsturismen har kommit att bli en viktig del av det
globala resandet pa 2000-talet. (Bureau International du tourisme social, 2009) | sam-
band med att ungdomsturismen vaxt, har aven olika former av ungdomsturism upp-
kommit. Speciellt populara for ungdomar ar sprakresor och utbytesresor. Men aven sa
kallade “’specialized short stays” har vaxt i popularitet. Med dessa resor menar man att
en ungdom reser till ett stalle som ofta inte ar sa langt hemifran, och dar personen redan
kan tala spraket som talas pa stéllet. Meningen med dessa resor &r istéllet att specialisera
sig pa nagot visst intresse eller amne. Till exempel musiklager hor till denna kategori av

resor. (Bureau International du tourisme social, 2009).

Da man arbetar med eller for barn och ungdomar finns det lagstiftning som vagleder och
begréansar tillvagagangssatten. Marknadsforingslagen skyddar barn och ungdomar fran
reklam som inte &r avsedd for dem, och foréldrarna ges rétt att bestamma vilken reklam

som far rikta sig till sina barn. (Tietoturvakoulu, 2008)

Detta arbete gors i samarbete med arrangdrerna for musiklagret KOMP! Teoridelen in-
nehaller en marknadsforingsdel och en kundtillfredsstallelse- och tjanstekvalitetsdel.
Teorin innefattar bland annat Grénroos definition av tjanstekvalitet, Mossbergs beskri-
vining av upplevelsen och Pine & Gilmores upplevelsefalt. Dessutom tas det upp hur

marknadsforing for evenemang samt marknadsféring for ungdomar ser ut.

Respondenterna i undersdkningen var alla deltagare i Musiklagret KOMP! 2010. Un-
dersokningen var en noggrann och grundlig undersdkning om deltagarnas asikter kring
lagret och dess marknadsforing. Resultatet kommer att hjélpa arrangdrerna att fatta be-

slut om fortsatt verksamhet och hur verksamheten i sa fall kan forbattras.

1.1 Bakgrund



Jag har alltid varit intresserad av att arbeta med barn och ungdomar, och tycker att det ar
intressant med ungdomar som reser. Darfor var det trevligt da jag genom en gemensam
bekant till en av arrangdrerna for Musiklagret KOMP! fick hora om lagret. Jag kontak-
tade arrangorerna och fick detta arbete som uppdrag.

Musiklagret KOMP! ordnas som ett privat evenemang av musikpedagoger fran Finland
och Sverige. Lagret har ordnats tvd ganger tidigare, ar 2007 och ar 2008 pa Aland.
Sommaren 2010 kommer lagret att 4ga rum i Pargas. Deltagarna i lagret ar 13-17 ariga
ungdomar fran Finland, Sverige och landskapet Aland. Det nya for lagret i &r &r att det
aven valkomnas finsksprakiga deltagare, och ledarna Onskar pa detta satt skapa en
sprakbadsmiljo pa lagret. Musiklagret finansieras helt av fondsponsorering och delta-
garavgifter.

Till musikl&gret kan man anméla sig via Musiklagrets hemsidor. Efter att man anmalt
sig far deltagarna samt deras foraldrar ett informationspaket angaende lagret och dess
arrangemang. Ifall man vill kan man aka med ledarna till lagret fran Helsingfors eller
Stockholm. Under lagret skots matserveringen av lagergarden. | slutet pa lagret ordna-

des en slutkonsert som var 6ppen for publik.

1.2 Fragestallning

Musiklagret KOMP! har ordnats tidigare tva ganger, men ingen ordentlig undersokning
har gjorts pa deltagarna tidigare. Eftersom detta musiklager inte ar vinstsdkande, behovs
en undersokning for att fa reda pa om dylik verksamhet & meningsfull for deltagarna.
Finns det ett fortsatt intresse for ett liknande lager i framtiden, och vad borde i sa fall tas

i beaktande?

1.3 Syfte

Marknadsforingen av ett evenemang spelar en stor roll da férvantningar hos kommande

deltagare i evenemanget skapas. For att uppna hdg néjdhet bland deltagarna i ett eve-
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nemang, bor marknadsforingen av evenemanget skotas noggrant och med malgruppens
unga alder i atanke. Syftet for detta arbete ar att kartlagga vad som skapar nojdhet bland
unga deltagare i ett musiklager, och hur ndjda deltagarna har varit med musiklagret och
marknadsforingen av det. Denna information behovs for att far svar pa ifall det finns ett
intresse for att lagret ordnas pa nytt i framtiden, och vad som isafall kan forbattras. Ar-
betet kommer att avgransas sa att undersékningen endast gors pa deltagare i musiklagret
KOMP!

2 KUNDTILLFREDSSTALLELSE

Enligt Werthner och Klein (1999) genomgar turismen, precis som alla andra industrier,
stora och fortlépande forandringar. | konsumentbeteendet kunde man i borjan pa 2000-
talet se att bland andra féljande trender pagick bland konsumenterna inom turismen:
Konsumenterna kommer att kréva battre service, samtidigt som de blir mera kritiska och
mindre lojala. Konsumenterna kraver battre information om saval produkten som kring
arrangemangen kring produkten, dessutom blir de mer priskansliga och jamfor fler och
fler produkter fore kopbeslutet. Kundsegmenten & mer komplexa, och en potentiell
kund hor ofta till flera olika segment pa samma gang. Detta betyder aven att kundens
behov och forvéantningar kan andras i ett snabbt tempo. (Werthner & Klein. 1999: 12-
13)

2.1 Servicekvalitet

For att nd hog kundtillfredsstallelse bor foretagets produkter na den niva av kvalitet som
kunderna kréaver for att vara ndjda. Ett kundorienterat synsatt hos foretaget gor att kun-
dernas behov tas i beaktande, och produktens kvalitet hdjs i kundens dgon. Soérgvist

(2000: 11) definierar kvalitet som formagan att uppfylla kundernas behov och forvant-
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ningar. Uppfattningen av en tjansts kvalitet &r alltid kundens egen, och ofta finns det
lika manga uppfattningar som det finns kunder. (Grénroos, 1996: 150)

Kvaliteten ar inte enbart sjalva produkten, utan dven alla tillaggstjanster som foretaget
erbjuder. FOr att det skall bli lattare att konkretisera produktens kvalitet, kan produkten
brytas ner i flera delar som kallas kvalitetsparametrar. Dessa parametrar bildar tillsam-
mans produktens totala kvalitet. (Sorqvist, 2000: 11-12)

Da produkten inte langre ar en fysisk sak, utan en tjanst, kommer kvalitetsparametrarna
att se lite annorlunda ut. Servicekvalitet kan definieras pa foljande satt: Kvaliteten av en
tjanst dr “kundens subjektiva uppfattning av den service han fatt i forhallande till hans
forvantningar vid koptillfallet”. De tre viktigaste komponenterna som tillsammans bil-
dar en tjanst ar den tekniska kvaliteten, den funktionella kvaliteten och foretagets image.
(Grénroos, 1996. s. 150)

Den tekniska kvaliteten bygger pa de fysiska saker som tjansten innefattar. Hit kan hora
bland annat de redskap, utrymmen och maskiner som anvands i samband med forverkli-
gandet av produkten. Den funktionella kvaliteten &r & sin sida de immateriella faktorer-
na som finns vid en produkts férverkligande. Dessa kan vara till exempel personalens
tjanstvillighet och upptréadande, och hur val tillfredsstéllelsen av kundbehoven uppfylls.
Den tredje komponenten, foretagets image, skapas av tidigare erfarenhet (bade kundens
egen och andras) av foretaget i fraga. Dessutom paverkar foretaget genom mark-

nadsforingen sin egen image. (Grénroos, 1996: 150)
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Leveranssystem

IIVadII IIHur”

Figur 1 Servicekvalitet (Gronroos, 1996)

Mossbergs modell (2003) utgar fran kundens interaktioner. Mossberg menar att en tjanst
eller en upplevelse &r en sorts process. Processens utgang bestams av var kunden star i

forhallande till upplevelserummet, personalen och andra kunder. (Mossberg, 2003:28)

Upplevelserummet

I Personal

KUNDENS UPPLEVELSE /

Andra kunder

/

Figur 2 Kundens interaktivitet vid en upplevelse enligt Mossberg (2003)
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Upplevelserummet &r kontexten och omgivningen dér upplevelsen eller tjansten utspelar
sig. Det ar bade fraga om utseende i upplevelserummet, tillgang till behdvlig utrustning
samt andra osynliga faktorer sa som upplevelserummets tillganglighet och bekvamlig-
het. (Mossberg, 2003:110). Det finns bade permanenta upplevelserum, sdsom idrotts-
arenor och restauranger, och icke permanenta upplevelserum sasom festivaler och
marknader. (Ibid: 118)

Motet mellan personalen och kunden &r en viktig del i kundens tillfredsstéllelse. | en
tjanst eller upplevelse ar kunden en del av produkten och ofta dven en del av skapandet
av produkten, och detta betyder att personalen ar beroende av kunden samtidigt som
kunden &r beroende av personalen. Olika tjanster kréver olika grad av kunddeltagande.
(Ibid: 96)

Kundens interaktioner med de 6vriga kunderna spelar aven de en stor roll i den slutliga
tjansten eller upplevelsen. Vissa tjanster kréaver att flera kunder nyttjar den samtidigt for
att kunden skall bli n6jd, till exempel en nattklubb eller en rockkonsert. Aven vid mark-
nadsforingen spelar kundens interaktioner med varandra en stor roll, eftersom rekom-
mendationer eller varningar fran kunder som tidigare anvant tjansten spelar stor roll i

kundens avgdrande (word-of-mouth). (Ibid: 149)

2.2 Upplevelsefalten

Pine och Gilmore (1999) har utvecklat tva dimensioner som beskriver till vilken grad
kunden deltar i en tjanst eller en upplevelse, och hurdan relation kunden har till omgiv-

ningen.

Den horisontella dimensionen i figur 3 visar kundens grad av deltagande. Den forsta
graden av deltagande &r det sa kallade passiva deltagandet, dar kunden inte deltar i pro-
duktionen av tjansten.. Detta kan till exempel vara att lyssna pa ett radioprogram eller
titta pa en ishockeymatch. Ett aktivt deltagande ar en handelse dar kunden personligen
paverkar handelsen eller tjansten med sin narvaro. Detta kan till exempel vara fragan

om paddling eller karaoke. Den vertikala dimensionen visar kundens forhallande till
14



omgivningen under handelsen. Da upplevelsen gar in i kunden, absorberar kunden han-
delsen. Detta hander till exempel da en person tittar pa tv. Motsatsen &r da kunden gar in
i upplevelsen, detta kan handa exempelvis da en person spelar ett virtuellt spel. (Pine &
Gilmore, 1999: 30)

D4 man sammanstaller dessa olika dimensioner far man de fyra upplevelsefalten Un-
derhallning, estetik, utbildning och eskapism. Underhallning ar nagonting som gar in i
kunden samtidigt som kundens deltagande ar passivt. Da en person utbildas gar upple-
velsen in i personen men personen &r aktivt deltagande i handelsen. | vissa fall &r ut-
bildning en upplevelse i sig sjalv som kréver stort deltagande av kunden, och utbildande
handelser kan aven vara roliga och underhallande. (Pine & Gilmore, 1999: 31-32) Med
dagens teknik kraver varken underhallning eller utbildning att kunden lamnar sitt hem
for att delta i nagotdera (Mossberg, 2003: 52).

En estetisk upplevelse eller tjanst ar en sadan da kunden ar passiv samtidigt som kunden
gar in i upplevelsen. Kundens passivitet ar gentemot omgivningen, vilket betyder att
omgivningen kommer att vara orord efter att kunden lamnat den. Besok pa museum el-
ler sitta pa ett café i gamla delar av Barcelona kan raknas till detta falt. (Pine & Gilmo-
re, 1999: 33).

En eskapistisk upplevelse uppstar da kunden ar aktivt deltagande och kunden gar in i
upplevelsen. Exempel pa en sadan tjanst kan vara nojesfalt, casinon och chatforum pa

internet. Kunden &r en del av utformningen av handelsen. (Pine & Gilmore, 1999: 33)

"Upplevelsen gar in i kunden”

Underhallning Utbildning

Passivt deltagande Aktivt deltagande

Estetik Eskapism

"Kunden gar in i upplevelsen”
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Figur 3 Upplevelsefélten enilgt Pine & Gilmore (1999)

2.3 Behov

For att kunna forsta hur en konsument inom turismen gor sitt kopbeslut ar det viktigt att
undersoka hur konsumenten téanker och beter sig da de besluter sig for en séarskild pro-
dukt. Trots att man ofta hénvisar till konsumenterna som en grupp (konsumenter) finns
det mangder av olika sorters konsumenter som gor ett kopbeslut av manga olika orsaker.
(Cooper et al., 2005: 52)

En méanniskas behov &r ofta ett startskott for en kdpprocess av vilken sorts produkt som
helst. Maslow har i sin behovspyramid redogjort for och rangordnat de grundlaggande
behoven i en ménniskas liv, medan Kano-modellen delar in behoven i uttalade, under-
forstadda och omedvetna behov. (Sorqvist: 2000: 41) Det ar dock viktigt att skilja mel-
lan grundlaggande behov som &r nddvéndiga for att leva, och behov som uppkommer av

onskemal. (Cooper et al., 2005).

2.3.1 Maslow’s behovspyramid

For att kunna uppna en hdg kundtillfredsstallelse kravs det att en produkt har skapats
utgaende fran konsumentens behov, och att produkten uppfyller dessa. Maslow skapade
i borjan pa 1950-talet en pyramid, dar manniskans fem viktigaste behov stalls i en hie-

rarkisk modell for att se vilka behov ar underordnade varandra (se Sorqvist, 2000 :40).
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Maslow’s behovspyramid dr en av de mest kénda och anvidnda i vérlden, och en fordel
med denna &r att den ar lattforstadd och tydlig. Modellen hjélper beslutsfattare att forsta
hur manniskan fungerar, och inom turismen hjélper den att forklara varfor manniskan
overhuvudtaget reser. Forskare har anvént sig av Maslow’s behovsmodell for att den
forklarar manniskans beteende och beslutsfattande pa ett enkelt och forutsagbart satt (se
Cooper et al., 2005: 54).

Sjalv-
forverkligande
behov

Prestationsbehov

Sociala behov

Trygghetsbehov
Fysiska behov \

Figur 4 Maslows behovspyramid (Maslow, se Sorqgvist, 2000: 40)

Maslow’s behovspyramid gir ut pd att beskriva ménniskans beteende utgdende fran
hans behov. For att kunna klattra uppat langs med pyramiden, maste behoven pa den
nedersta nivan vara bemétta och uppfyllda. (Sérqvist, 2000: 40) Den nedersta nivan,
fysiska behov, ar den mest grundlaggande. | denna kategori ingar till exempel hunger,

torst och vila. Trygghetsbehov, som ar den féljande nivan, handlar om att manniskan
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har ett behov av att kanna sig saker och fri fran angest och radsla. Sociala behov har att
gora med kanslor som karlek och 6mhet. Den fjarde nivan bestar av prestationsbehov.
Man vill ha ett jobb som motsvarar utbildningen och man vill &ven klara av att behérska
sina relationer till andra manniskor. Man vill helt enkelt vara bra pa det man gor. Den
femte och sista behovsnivan ar sjalvforverkligande behov, som innebar att manniskan
har ett behov att hitta en mening med livet och att fa forverkliga sig sjalv pa olika satt.
(Cooper et al., 2005 :54)

Turismen forknippas ofta med den hogsta nivan, det vill séga behovet av sjalvforverkli-
gande. Manniskan reser ofta for att hitta nagonting nytt och meningsfullt, och for att
upptacka nya sidor av sig sjalv och varlden. Darfor kan man séga att den hdgsta nivan
till en viss grad forklarar varfor manniskan vill och anser sig ha ett behov av att resa.
Men detta betyder i sin tur att de andra behoven, som &r underordnade sjalvforverkli-
gandebehovet, forst maste vara bemotta for att manniskan skall fatta ett resebeslut. An-
nars kommer de andra behoven att vara viktigare for ménniskan, och resandet véljs bort.
(Middleton, 1994)

2.3.2 Kano-modellen

Marknadens behov ligger i grunden for ett foretags marknadsféring(Gronroos, 1996).
For att battre kunna forsta konsumenternas behov kan man dela upp behoven i olika ka-
teorier. Kano-modellen delar upp behoven i omedvetna behov, outtalade behov och un-
derforstadda behov. Pa vilket satt och till vilken grad dessa behov uppfylls, kommer att
paverka kundtillfredsstallelsen stort. (Sorqvist, 2000: 41)

De uttalade behoven ar de faktorer som kunden efterfragar och darfor upplevs de som
viktiga for kunden. Om dessa behov uppfylls, & kunden ofta tillfredsstélld. De uttalade
behoven kan framga ur till exempel kundundersokningar. De underforstadda behoven
ar sadana behov som anses vara sapass sjalvklara att de inte uttalas, men samtidigt anser
kunden att det ar obligatoriskt att de uppfylls. Eftersom de ar sjalvklara, kommer upp-
fyllandet av dessa inte att paverka kundtillfredsstallelsen alls, men om dessa behov inte
uppfylls kommer det att paverka kundtillfredsstallelsen mycket negativt. (Ibid, 2000:

41)
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De omedvetna behoven ar de som &r svarast att tillfredsstalla, men om man lyckas med
det ger det ofta en stor 6kning i kundtillfredsstéllelsen. De omedvetna behoven kan inte
framga ur en kundundersokning, eftersom kunden sjalv inte kanner igen dessa behov.
Ett omedvetet behov som blir tillfredsstéllt kan dock med tiden bli ett uttalat behov och
till och med ett sjalvklart, underforstatt behov. (Ibid, 2000: 42)

Kundtillfreds-
stallelse
A

Omedvetna
behov

Uttalade
behov

Grad av

> uppfyllelse

Underforstédda
behov

Figur 5 Kano-modellen (Sérgvist, 2000: 41)

2.4 Forvantningar

Kundens forvantningar bygger pa en tro om hur en viss tjanst eller produkt kommer att
vara. Dessa forvantningar ar viktiga att kénna igen, eftersom kunden anvander sina for-
vantningar da han bedémer den verkliga, upplevda tjanstens eller produktens kvalitet
genom att jamfora dessa bada med varandra. Vet man inte vad kunden forvéantar sig kan
man i varsta fall spendera tid och pengar pa att sélja en produkt som inte tillfredsstéller

kunden alls. Forutom att kdnna igen kundernas forvantningar ar det aven viktigt att ta

19



reda pa vad forvantningarna bygger pa och hur man skall méta dessa férvantningar. (Ze-
ithaml & Bitner, 1996: 76)

Det finns nagra faktorer som har konstaterats ha stor inverkan pa hur kundernas for-
vantningar formas. En av dessa &r kundernas tidigare erfarenhet av produkten eller
tjansten i fraga. Det kan ocksa vara fraga om tidigare erfarenhet av samma foretag eller
samma leverantor. Positiva tidigare erfarenheter har mindre inverkan pa kunden &n ne-
gativa sadana. (Sorqvist, 2000: 37).

En annan faktor som spelar roll i kundens forvéantningar &r foretagets marknadsforing
och den reklam som foretaget gor. Marknadsforingen ger kunden en uppfattning om vad
produkten eller tjansten gar ut pa, och darfor kan detta dven vara ett I6fte till kunderna.
Om man lovar for mycket i reklamen kommer kunderna att bli missngjda, trots att sjalva
produkten kanske var bra, men &nda inte sa bra som man lovat i reklamen. Man skall
darfor inte lova mer an man klarar av. Tjanstens image eller rykte spelar ocksa en stor
roll i kundens forvantningar, precis sa som tredjepartsinformation. Dessa bedéms ofta
av kunden som valdigt trovardiga eftersom det ar frdga om objektiva asikter. Detta kan
vara fraga om vad media tycker, vad vanner tycker och vad tester bevisar. (Sorqvist,
2000: 37- 38)

Kunden jamfor forvantningarna med de verkliga handelserna. Problemet &r att vid tjans-
ter ar det svart for en kund att ha en klar férvantning pa en tjanst, eftersom det ofta ar
forsta gdngen kunden utnyttjar tjansten. Kunderna soker en viss kansla, sdsom lycka el-
ler avslappning, men &r inte sakert pa vilka tjanster kan ge upphov till dessa kénslor.
(Mossberg, 2003:25)

Det finns tva olika nivaer for forvantningar. Den ena ar den 6nskade nivan, och det ar
den niva pa service som kunden 6nskar sig fa. Denna niva byggs upp av hur bra kunden
tror att servicen kan vara, och hur bra kunden tycker att servicen borde vara. Den andra,
lagre nivan av forvantningar ar den tillrackliga servicen, det vill saga en sadan niva pa
service som kunden kan tanka sig godkanna, trots att den inte ar pa lika hog niva som
den dnskade nivan. (Zeithaml & Bitner. 1996, s. 79) Man bor vara forsiktig pa nagra
punkter dd man mater kundens forvantningar. Det forsta man bor vara forsiktig med &r
att man ofta av praktiska orsaker undersdker kundernas forvantningar forst efter att

tjansten upplevts, vilket betyder att de forvantningar som kunden sjalv uppger att
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han/hon haft méjligtvis kan ha paverkats av den upplevda erfarenheten. Kundens for-
vantningar som finns fore utnyttjandet av tjansten motsvarar inte de forvantningar som
bildas under tjanstens gang. Man bor klargora for sig sjalv vilka av dessa forvantningar
som dr viktigare att undersoka (Gronroos, 2008: 96).

Det som man ska komma ihdag da man talar om forvantningar och erfarenheter &r att en
person bygger in sina forvantningar i sin totala erfarenhet av och asikt om en tjanst. Det-
ta betyder i praktiken att om man forst undersoker forvantningarna och sedan erfarenhe-
terna, har man egentligen métt kundens forvantningar tva ganger. (Grénroos, 2008 : 96)

2.5 Ungdomar som konsumenter

Intresset for ungdomar som konsumentgrupp véacktes efter varldskrigen. Under 1950
talet borjade man tala om ungdomen som en subkultur, och samtidigt blev vikten av
ungdomar som en egen konsumentgrupp tyngre. Trenden borjade i USA, men spred sig
snabbt till Europa och resten av varlden. (Gunter & Furnham, 1998) Det dkade valstan-
det i vastvarlden har mojliggjort att barn har blivit en viktig konsumentgrupp. Hur och
vad barn konsumerar har indirekt blivit en indirekt symbol for familjens status. (Carls-
son, 2010: 114)

Kdpkraften hos ungdomar runt om i varlden har under den senaste tiden 6kat, och en
fortsatt 6kning av kopkraften i framtiden har forutspatts. Trots detta har valdigt lite un-
dersokning gjorts om ungdomars konsumentbeteende, speciellt inom turismomradet.
(Cooper et al. 2005 s. 394). For producenter och marknadsforare ar det dock viktigt att
kanna till varifran ungdomar far sina pengar, och till vilket andamal de anvands. (Gun-
ter & Furnham, 1998)

En ung ménniska ar viktig som konsument tack vare tre betydelsefulla faktorer: For det

forsta har de unga i dagens lage mer pengar att réra sig med, vilket gor att de aven

kommer att konsumera mera. De har egna behov och de kommer sjélva att fatta kopbe-

slut som tillfredsstaller dessa. Den unga ar alltsa en sjalvstandig konsument. For det

andra har en ung person stort inflytande pa hur hans foraldrar konsumerar, vilket gor

honom &nnu viktigare. For det tredje ar de unga framtidens konsumenter. (McNeal,
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1999: 16) Genom att underséka hur ungdomarna fungerar som konsumenter nu, kan
man fa en béttre inblick i hur konsumentbeteendet i allmanhet kommer att se ut i fram-
tiden. (Gunter & Furnham, 1998)

Med tiden har det uppstatt produkter som ar menade endast for barn och unga. Ofta &r
det fraga om produkter som inte funnits forut, till exempel barnmaltider pa restauranger
och s6ta morgonmalsflingor. Foretag har dven borjat skapa langvariga relationer redan
med minderariga konsumenter genom att grunda klubbar som ar menade enbart for
barn, till exempel Burger King har grundat Burger King Kids Club. (McNeal, 1999)
Wanger (2002 : 126) menar dock att man bor vara forsiktig med att klassificera ungdo-
mar som en enda konsumentgrupp, eftersom ungdomar sinsemellan kan vara valdigt
olika och tar emot samma produktbudskap pa olika satt. Det finns dven ett klart ménster
Over trenden att allt fler aktiviteter under ungdomarnas fritid kostar. (Carlsson,
2010:114)

Trots att ungdomars turismbeteende har studerats lite, finns det nagra teorier om varfor
unga manniskor reser. Unga anses Vvilja resa bort hemifran som en del av deras indenti-
tetsutveckling. Dessutom vill de kénna att de hor ihop med likasinnade andra unga som
reser av samma orsaker. Unga soker sig till manniskor med likadana intressen som de
sjalva, och &ven detta kan vara en bidragande orsak till att de unga reser. De vill hitta
personer som har samma mal och varderingar. En annan teori ar att de unga ofta tanker
valdigt subjektivt, vilket betyder att de vill uppleva saker som kéanns ékta for dem sjalva
och som de anser kommer att utveckla deras identitet. Ungdomar lockas av stallen och
upplevelser som de kan anse vara “deras egna”, och vill dirfor inte &ka till populdra
resmal som de anser att andra redan smutsat ned. Ofta bottnar sig de ungas vilja att aka
pa resa i storre livsprojekt, som till exempel att skaffa en karriéir och bli nigon”. D4 de
reser har de fatt nagonting vardefullt att beratta om at andra, och detta vérderas hogt av
de unga. (Lalander & Johansson, 2007:110-112)

Ar 2010 gjorde den finldndska forskningsbyran 15/30 Research en nationell undersok-
ning pa 6ver 6 000 finlandska medborgare i aldern 15-30 ar. En fraga bad respondenter-
na satta 40 olika teman i prioriteringsordning. Ur resultatet framgick det att musik ar det
viktigaste temat i livet. Resor och turism kom pa andra plats. (Helsingin Sanomat, 2010)

Ekonomiska informationsbyran gor arligen en undersékning om ungdomar i Finland
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och deras bild av arbetslivet. | undersékningen som gjordes ar 2010 framgar det att de
finska ungdomarna vill kdnna att de kan kontrollera balansen mellan arbete och fritid,
och att fritiden &r en viktig del av livet. (Taloudellinen tiedotustoimisto, 2010)

3 MARKNADSFORING AV EVENEMANG

Da man marknadsfor ett evenemang skapar man samtidigt forvantningar hos den poten-
tiella eller kommande kunden. Precis som andra sorts tjanster ar &ven evenemang ab-
strakta. Detta betyder att varje deltagare i evenemanget kommer att ha egna férvant-
ningar, och evenemanget kommer att uppfattas pa lika manga satt som det finns deltaga-
re. Detta staller valdigt hoga krav pa marknadsforingen. Det ar till exempel svart att veta
vilka delar av tjansten eller evenemanget som skall prioriteras i marknadsforingen, ef-
tersom olika potentiella deltagare prioriterar olika saker. (Zeithaml & Bitner, 1996:19-
20)

En faktor for tjanster som &r viktig for marknadsforare av evenemang att ta i beaktande
ar processen som alla tjanster, men speciellt evenemang, bestar av. En tjansteprocess &r
en kedja av manga handelser och komplexa aktiviteter, vilket kan géra marknadsforing-
en av tjansten svér och flertydig. A andra sidan kan kedjans olika aktiviteter delas upp
och forklaras for kunden for att underlatta kundens utvérdering av tjansten i fraga. Det
ar lattare for kunden att bedéma en aktivitet i taget, an en stor tjanst i allmanhet. (Ibid,
1996:27)

For att kunna astadkomma en fungerande marknadsforingsstrategi kravs noggrann pla-
nering. (McDonald, 2002:8) Meningen med marknadsféringsplaneringen &r att identifie-
ra och skapa foretagets konkurrensférdelar. Planeringen av marknadsforingen betyder
att samordna medarbetarna med &vriga tillgangar, s& som ekonomin, for att allt skall
fungera pa det stalle och vid den tidpunkt som &r nodvandigt for att produkten skall ge
det onskade resultatet. Fordelar med att noggrant satsa pa planeringen av marknadsfo-
ringen &r att den underlattar jamforelsen av var foretaget ar idag mot var den enligt fore-
taget sjalv borde vara (Ruskin-Brown, 2006:196- 197) och tvingar ledningen att syste-
matiskt vara langsiktiga istallet for att genomfara en kortsiktig marknadsforing (McDo-

nald, 2002:13). Viktigt &r ocksa att komma ihag att saval planen for marknadsforingen
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som sjalva marknadsforingen skall folja och uppfylla foretagets etablerade linjer och
visioner. (Ruskin-Brown, 2006:197)

En effektiv marknadsforingsplan skall helst goras av de personer som kommer att utfora
sjalva marknadsforingen av produkten. (Ruskin-Brown, 2006 :197) Marknadsféringen
maste planeras sa att den inte dverstiger den tidigare bestamda budgeten. Aven tidpunk-
ten for marknadsforingen av ett evenemang &r av stor betydelse. Evenemanget maste
marknadsforas i sapass god tid att de potentiella kunderna hinner tanka igenom informa-
tionen, men &nda sapass sent att kundens inspiration och forvantningar hinner avta fore

evenemanget ager rum. (Rutherford Silvers, 2004: 6-7)

Marknadsforingen av ett evenemang finns till for att forsoka salja en upplevelse. Mate-
rialet och kanalerna som anvands for marknadsforingen bor vara andamalsenliga med
tanke pa bade evenemanget i fraga och malgruppen for marknadsforingen och evene-
manget. Da en person betalar for ett evenemang ar det inte endast frdga om att en pro-
dukt och pengar byter dgare, utan personen kommer aven att investera sin tid, och an-
tagligen ocksa sina kanslor, i evenemanget. For att gora de ratta besluten angaende
marknadsforningen ar det viktigt att kanna till vem den potentiella deltagaren &r, nér

deltagaren fattar kopbeslut och pa vilka grunder. (Ibid, 2004:6-7)

3.1 Marknadsféring pa Internet

Marknadsforing pa internet handlar om att identifiera och forsta specifika kundsegment
och bemdta deras behov och forvantningar pa ett digitalt satt. Marknadsforing pa inter-
net underlattar en dialog mellan kunden och féretaget, och skapar dessutom chansen for
kunderna att sinsemellan samlas och diskutera med varandra. Internet ger aven méjlig-
heten att uppdatera information och data i realtid. (CPC Computer Consultants Inc.,
2008)

Marknadsforing pa internet skiljer sig fran vanlig marknadsforing bland annat darfor, att
vid internetmarknadsforing ar det kunden sjalv som tar forsta kontakten till foretaget,
endera genom att direkt soka upp foretagets hemsida eller komma dit via nagon lank.

(Gronroos, 2002) En fordel med marknadsforing pa internet ar att manga manniskor,
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alla potentiella kunder, anvander sig av internet. O andra sidan betyder detta &ven att
antalet sidor pa internet ar stort och annu kommer att 6ka, vilket gor det svarare att sy-
nas och lattare att tappas bort i mangden. (CPC Computer Consultants Inc., 2008) Att
anvéanda internet som en del av marknadsforingen underlattar foretaget att samla infor-
mation om sina kunder och potentiella kunder. | dagens l&ge ar det latt att folja upp hur
ofta en internetsida besoks, hur lange kunden i medeltal stannar pa sidan och varifran
kunden kommit dit. (Story, 2008)

Hoyle (2002) raknar upp bland andra foljande fordelar med att marknadsfora evene-
mang pa internet: Det sparar pengar att marknadsfora ett evenemang pa internet, efter-
som man inte nddvandigtvis langre behdver lata trycka stora mangder av broschyrer och
affischer som dessutom &r dyra att skicka ivag per post. Har evenemangsarrangoren ett
system for bokningar on-line kommer konsumenten genast att kunna anmaéla sig till
evenemanget, vilket underlattar anmalningsprocessen bade for arrang6ren och for kun-
den. All nddvandig information kan samlas pa samma natsida utan att arrangéren beho-
ver tanka pa utrymmesproblem eller tryckningskostnader som vid till exempel mark-
nadsforing med broschyrer. Dessutom nar man en mycket bredare publik med en Inter-

netsida &n med till exempel en annons eller en affisch. (Hoyle, 2002)

Marknadsforingen pa internet ser valdigt annorlunda ut idag an den gjorde for bara nag-
ra ar sedan. Genom att undersdka dessa forandringar forsoker man dven lista ut vilka de
framtida marknadsforingstrenderna ar. For tillfallet ar det de sociala medierna som ar de
mest aktuella och pa kommande. Manga trodde att Facebook, Twitter och Youtube skul-
le vara kortvariga boomar, men de har inte forsvunnit nagonstans. Istillet gar fler och
fler manniskor med i de sociala medierna. Trenden &r att dven foretag borjar ga med ge-

nom att skapa egna sidor och samla at sig foljare. (Gunelius, 2010)

En annan trend inom marknadsforingen pa internet ar videon. Det uppskattas att under
ar 2010 kommer foretag att 6ka anvandningen av videon som marknadsfor produkter,
eftersom videon tilltalar internetanvandarna i hog grad. En popular video pa Youtube

kan latt fa over 10 miljoner visningar. (Ibid, 2010)

Nagot annat som under en snar framtid kommer att 6ka i betydelse &r platsen for bade
foretaget och marknadsforingen. Med hjélp av ny teknik som grundar sig pa GPS kom-

mer man snart att kunna folja med till exempel var internetsidan har uppdaterats och i
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vilken stad och exakt var i staden manniskorna som bloggar om foretaget eller foljer
med foretagets sidor befinner sig. (Male, 2009) Detta kommer att underlatta for foreta-
gen att fokusera sig pa de mest intressanta konsumentgrupperna eftersom det blir latt att
lokalisera dem. For att kunna urskiljas bland informationsutbudet pa internet kréavs det
att ett foretag haller sig till en sarskild nisch och fokuserar pa sadana kundgrupper som
kan tankas tilltalas av denna sorts produkter. Att fokusera och differentiera sig kommer
enligt Gunelius (2010) vara en stor trend bland marknadsféringen pa internet under
2010.

Interaktivitet lockar anvandare till foretagets hemsida. Olika faktorer av interaktivitet
och dessa faktorers omfattning ska fangsla anvandaren och gora anvandaren mer intres-
serad. Olika faktorer som kan anvéndas ar bland annat utmaningar, nyheter, dverrask-
ningar, kansla av kontroll och tavlingar. Nya applikationer pa Internet samt 6kning av
hastighet mojliggor hela tiden nya majligheter for vad som kan goras pa Internet. (Ber-
gius et al, 2010: 10)

Sociala medier

WEB 2.0
DIMENSIONER
1
1
Applikationstyper Sociala effekter

Bloggar Deltagande Open Source
Sociala natverk Oppenhet RSS
Forum Diskussion WIKIs

Figur 6 Web 2.0 dimensioner enligt Constantinides (2009)

Enligt Constantinides (2009: 8) ar Web 2.0 en samling 6ppna forum och nétverk som
kontrolleras av anvéndaren. Natverken mdjliggor att anvandarnas roll, kunskap om och

makt over affarsmarknaden 6kar. Applikationer som stoder Web 2.0 mdéjliggor att an-
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vandare kan skapa, dela och editera information. For att Web 2.0 ska fungera behdvs
olika faktorer som Constantinides framstallt i tre dimensioner enligt figur 6. Dessa di-
mensioner ar applikationstyper, sociala effekter och teknik. (Constantinides, 2009: 9)

Sociala natverk tillater anvandaren att skapa en personlig sida som kan delas med andra
inom samma natverk for informationsutbyte och kommunikation. Da det kommer till
marknadsforing &r word-of-mouth en stor del av socialt natverkande. (Constantinides,
2009: 9) Enligt Safko (2010:23) har socialt natverkande funnits lika lange som likasin-
nade manniskor har samlats pa samma stélle. Forr i tiden levde méanniskor tillsammans i
klaner for att jaga tillsammans och for att skydda varandra. Det var deras sociala nat-
verk. Skillnaden &r att nu har de sociala natverken gatt online. Men var an likasinnade
manniskor samlas, dar borde dven foretagarna och marknadsforarna vara. (Safko
(2010:23).

Det lIonar sig inte for foretag att ga med i Web 2.0, de sociala medierna, ifall de inte har
en egen hemsida forst. Detta pa grund av att foretaget ager sin egen hemsida, men fore-
taget ager inte sin profilsida pa ett socialt natverk. Ifall det sociala natverket av nagon
orsak forsvinner, finns d&nnu den egna hemsidan kvar. Profilsidor pa sociala natverk ar
begréansande da man till exempel inte kan bestamma hur sidan ser ut eller var man pla-
cerar viss information. Profilsidan pa ett socialt natverk finns till for att attrahera kunder
och leda dem vidare till den egna hemsidan, dar sedan foérséljningen tar plats. (Hyder
Kabani & Brogan, 2010:11)

3.2 Unga pa Internet

Medieradet i Sverige ar en kommitté inom regeringskansliet som arbetar med att minska
risken for skadlig mediepaverkan for barn och unga. (Medieradet, 2010) | rapporten
Unga & Medier 2008 har medieradet forskat kring 9-16 aringars medieanvandning. Ur
forskningen framgar det att cirka 50 % av barn och unga i alder 9-16 har en egen dator
med Internet pa rummet. Trots att TV:n annu ar den vanligaste medieformen, cirka 78
% av de unga ser pa TV varje dag, 6kar anvandningen av internet explosionsartat da
cirka 60 % av alla unga anvander internet varje dag. Dock framgar det &ven att de unga

prioriterar att traffa och umgas med vanner pa fritiden framom att anvanda datorn. Da
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de unga anvénder datorn &r det populérast att chatta, foljt av att spela spel, gora laxor
och surfa for nojes skull. (Medieradet, 2008)

| landerna som hor till Europeiska Unionen 6kar anvandningen av Internet bland 6-17
&ringar standigt. Ar 2005 var anvandningen 68 %, och r 2008 var anvandningen uppe i
75%. Talet forvantas stiga varije ar. (Livingstone & Haddon, 2009: 95) Enligt undersok-
ningen Ungar & Medier gjord av Statens Medierad i Sverige hade 50% av ungdomarna i
aldern 13-15 i Sverige en dator med tillgang till Internet i sitt eget rum under ar 2008.
(Livingstone & Haddon, 2009: 51)

Fordelarna med att ungdomar deltar i sociala natverk pa internet, sasom Myspace och
Facebook, dvervager farorna med detta. Genom att skapa egna profiler utvecklas ung-
domarnas kreativitet, identitetsutveckling och autonomitet. Dessutom anser ungdomar
som deltagit i diskussioner pa olika internetforum att de lar sig att respektera andra asik-
ter samt att se saker fran olika synvinklar. (Tynes, 2007) Utveckling av tankesatt, ut-
veckling av kommunikationsformaga, forstarkning av personlighet och samhéllsdelak-

tighet ar fordelar med ungdomars internetanvandning. (Sundin & Rydell, 2008:13-15)

Enligt en undersokning gjord av Nielsen (2005) anvander ungdomar internet till skolar-
beten, fritidsintressen, nyheter, underhallning (till exempel musik), informationssokning
om hélsa och informationssékning om produkter. Studien visade att alla ungdomar inte
ar teknologiska genier som de flesta vuxna verkar tro. Ungdomarnas daliga webban-
vandning beror pa framst tre saker: Manga ungdomar har dalig eller otillracklig lasfor-
maga, ungdomar har osofistikerade strategier for informationssokning och dessutom har
de unga ofta stor brist pa tdlamod. Som resultat av detta anser Nielsen att webbsidor
som riktar sig till ungdomar skall ha ett snyggt utseende och fin grafik, vara lattlasta och
innehalla lankar till annat som kan intressera dem. Webbsidorna skall dessutom fungera
snabbt utan problem. Det viktigaste fér ungdomarna ar att de sjalva kan delta i sidans
innehall och fa vara kreativa. Spel, motesplatser, diskussionsforum, test och webbom-
rostningar uppskattades hogt av alla ungdomar. De vill &ven kunna dela bilder och an-
nan information med de andra anvandarna. (Nielsen, 2005). Barn och ungdomar har
dessutom en mer positiv attityd mot reklam pa Internet, an mot reklam via andra kana-
ler. Detta kan bero pa att Internet i sig sjalvt ses som ungt och trendigt. (Carlsson, 2010:
120)
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Internet ar fyllt av risker och faror for barn och ungdomar. Foréldrarna har i allménhet
tagit pa sig rollen att skydda sina barn fran dessa risker, men problematiken uppstar da
en grans ska dras mellan foréldrarnas ratt till 6vervakning och barnens rétt till privatliv.
En foréalder och ett barn/en ungdom uppfattar ocksa risker och méjligheter pa olika sétt,
det som ses som en risk av en forélder kan ses som en mojlighet av en ungdom. (Li-
vingstone & Haddon, 2009:193) Understkningar om internetanvénding bland barn och
ungdomar tenderar att handla om risker och faror med Internet. Det finns véldigt lite
information om nyttan som Internetanvandning ger till barn och ungdomar. (Livingsto-
ne & Haddon, 2009:103)

3.3 Lagen om marknadsféring for ungdomar

De unga idag har mer pengar an forut att rora sig med. Dessutom har nya marknadsfo-
ringskanaler 6ppnats genom ny teknik, sa som internet och mobiltelefoner. Men pa
grund av att barn och unga pa grund av sin oerfarenhet ar mer mottagliga for reklam,
har myndigheterna i de flesta lander satt upp regler och riktlinjer for hur denna sorts

marknadsforing far se ut. (Konsumentverket, 2009)

| andra kapitlets andra paragraf i Finlands konsumentskyddslag star det att marknadsfo-
ring inte far strida mot god sed. D& marknadsforingen riktas mot minderariga, anses den
strida mot god sed ifall den minderarigas lattrogenhet eller otillrackliga erfarenhet ut-
nyttjas. Marknadsforingen far inte stampla den minderarigas foralder som okunnig eller
otillracklig. Utvecklingen hos en minderarig far inte heller skadas av marknadsforingen.
(Finlex, 2008)

Viktigt ar aven att komma ihag att reklam genast maste kunna igenkannas som reklam.
Dessutom har foraldrarna till minderariga ratt att besluta vilken reklam som skall na
sina barn. Direktreklam far inte utan vardnadshavarens godkannande skickas till perso-

ner under 15 ar. (Tryggt pa natet, 2008)

| Sverige foljs de riktlinjer som satts upp av Internationella Handelskammaren ICC da
det galler marknadsforing for minderariga. Reklam far inte utnyttja ungas naivitet och

oerfarenhet. Reklamen far inte uppmana minderariga att forsatta sig i riskfyllda situatio-
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ner. Reklamen far inte uppmana ungas foraldrar att kopa en viss produkt till dem. (Kon-
sumentverket, 2009)

4 SAMMANFATTNING AV TEORIN

| detta kapitel kommer teorin att sammanfattas. Teorin delades in i tva huvuddelar:
Kundtillfredsstéllelse och marknadsforing. Kundtillfredsstéllelsen innefattar kvaliteten
pa en tjanst, kundens behov och kundens forvantningar. Kvaliteten pa en tjanst gar att
matas genom att underséka hur kunden uppfattat tjansten och till vilken grad tjansten
uppfyllt kundens behov (omedvetna, outtalade och underforstadda behov) och kundens

forvantningar.

Teorin om marknadsforing fokuserar pa marknadsforing av evenemang och marknads-
foring pa internet. Eftersom marknadsforingen pa natet har en stor betydelse for delta-
garna har marknadsforingskapitlet speciellt inriktat sig pa marknadsforing pa internet
och marknadsféring av evenemang i allmanhet. Marknadsforingen pa internet och pa
sociala medier gar framat i snabb takt, och det ar viktigt for foretag att veta vad trenden
inom marknadsforing pa internet ar for stunden. Att géra hemsidan och profilsidan an-
vandarvanlig genom till exempel interaktiva mojligheter skapar storre chans for ater-

vandande kunder.

Det som ar viktigt att komma ihag i alla delar av teorin ar att det som bade inverkar pa
och kanske dven andrar pa vissa fakta ar att det i denna undersokning handlar om ung-
domar. Det finns speciella regler for hur marknadsforing mot ungdomar far se ut, och en
ungdoms konsumentbeteende skiljer sig pa olika stallen fran en vuxens konsumentbete-
ende. Den storsta skillnaden mellan en ungdom och en vuxen da det kommer till kon-
sumentbeteende ar att en vuxen ror sig med egna pengar, medan en ungdom ofta inte
finansierar sina resor och fritidsaktiviteter sjalv. Detta betyder att aven foraldern har na-
gon form av motiv i ungdomens konsumerande av olika tjanster. Ungdomarnas behov i

resetjanster bestar forutom de vanliga behover aven av en dnskan om att klara sig sjalv,
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sla sig fri fran sitt kompisgang och sina foréaldrar och utveckla sin identitet och person-

lighet.

Man kan sammanfatta det sa att ifall marknadsforingen riktar sig mot ungdomarna skall
den darfor folja regler och lagar som begransar marknadsforingen. For att internetmark-
nadsforingen ska tilltala ungdomar ska den vara lattforstaelig, snygg och innehalla moj-
ligheter till deltagande och interaktivitet. Ungdomarna blir intresserade av en produkt
eller tjanst och diskuterar med sina foraldrar, och foraldrarna fattar kdpbeslutet tillsam-
mans med ungdomen. Ofta ar det foraldrarna som finansierar kopet eller delar pa kost-
naden med ungdomen trots att det sedan & ungdomarna sjalva som utnyttjar tjansten.
Kundtillfredsstéllelse hos ungdomar uppnas genom att kundens behov analyseras och
uppfylls i tjansten. Denna sammanfattning presenteras i férenklad form i figur som jag

utvecklat pa basen av teorin.

Marknadsforing Konsumentbeteende Kundtillfredsstillelse

Ungdomars
Marknadsféring for konsumentbeteende
ungdomar regleras av praglas av att de sdllan ha
lagen, och mycket pengar att rora sig
internetmarknadsforin med. En ungdoms
g for ungdomar méste kopbeslut paverkas av

vara gjord sa att egna asikter och
ungdomar férstar den foraldrarnas motiv. Ofta

och tilltalas av den. ar det foraldrarna som
star till hel eller viss del
for ungdomarnas utgifter.

For att uppna
kundtillfredsstallelse hos
ungdomar bor ungdomar

ses som en egen
konsumentgrupp och
ungdomarnas sarskilda
behov maétas.

Figur 7Hur marknadsforingen, konsumentbeteendet och kundtillfredsstallelsen paverkas av att kunden &r en ungdom.
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5 METODDISKUSSION

| detta kapitel kommer den kvantitativa forskningsmetoden att diskuteras, eftersom det
4r den metod som anvindes i undersokningen for detta arbete. Aven enkaten som me-
todval kommer att tas upp. Undersokningsmaterialet for undersokningen i detta arbete
kommer att presenteras i detta kapitel.

5.1 Kvantitativ forskningsmetod

For denna undersékning har en kvantitativ forskningsmetod anvants pa grund av att en
kvalitativ undersokning skulle ha tagit for mycket tid. Den kvantitativa forskningen be-
star av olika steg, med hjélp av vilka forskaren gar igenom saval teoretisk bakgrund som
resultat och slutsatser. (Bryman & Bell, 2005:86) En kvantitativ forskningsmetod &r
numerisk och kraver statistisk analys. | den kvantitativa forskningsmetoden &r det vik-
tigt att varje respondent blir tillfrdgad samma fragor for att svaren ska kunna analyseras
statistiskt. (van Hamersveld, 2007: 66).

5.2 Enkaten

Enkaten som metodval ansags vara det basta alternativet for denna undersékning. Enligt
Ejvegard (1996: 50) ar enkaten som metod ett ganska enkelt och billigt satt att underso-
ka, samtidigt &r enkaten inte tidskrdvande. Dessutom vet man att alla respondenter har
fatt exakt samma fragor vilket gor det lattare for forskaren att jamfora och analysera
svaren. (Ejvegard, 1996:50). Enligt Adams & Brace (2006:34) ar enkaten den vanligaste

formen av kvantitativ forskningsmetod.

Att frdgorna i en enkét ar strukturerade betyder att de ser likadana ut i alla enkater som

delas ut. En enkat besvaras oftast genom att respondent valjer det svarsalternativ som

passar bast med respondentens asikt eller situation. (Adams & Brace, 2006: 34) Da man

anvander enkaten som hjalpmedel for att samla in data och for att forskningsresultaten

ska vara sa trovardiga som mojligt ar det viktigt att komma ihdg att man bor forsakra sig
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om att ingen respondent besvarar enkéten fler an en gang. Man har heller ingenting som
garanterar att personen som besvarar enkéten ar den person den séger att den &r. Detta
kan paverka slutresultaten negativt da respondenterna har valts ut sérskilt pa grund av
deras livssituation Till exempel en undersokning om l&rarstuderande kréver att det verk-

ligen &r lararstuderande som besvarar enkaten. (van Hamersveld, 2007:71)

Enkaten i denna undersokning bestod av sammanlagt 65 fragor, varav de forsta tva var
bakgrundsfragor och de fem sista var 6ppna fragor. De 6vriga fragorna var fragor upp-
stallda enligt Likert-skalan, det vill sdga respondenter ombads ange till vilken grad han
eller hon holl med om ett visst pastaende. Det vanligaste ar att Likert-skalan har fem
olika svarsalternativ. Fordelen med Likert-skalan vid enkater med manga fragor &r att
respondenten kan svara fragorna ganska snabbt eftersom forutsattningarna (svarsalterna-
tiven) for svaren ar de samma for alla fragor, det vill sidga alternativen ser hela tiden
likadanna ut och respondenten behdver bara lasa instruktionen en gang (Hauge, 2002).
Fragorna i enkaten har utformats tillsammans med uppdragsgivaren, och i undersok-
ningen togs fragor som berdr respondenternas bakgrund, marknadsféringen av lagret,
teknisk kvalitet (lagergarden), funktionell kvalitet (ledarna och undervisningen) samt

slutkonserten. Enké&ten kan ses i sin helhet i bilaga 2.

5.3 Respondenter och genomférande av undersdékningen

Deltagarna pa musiklagret var till antalet 22 stycken och i aldern 13 — 17 ar gamla. Alla
22 deltagare som deltog i musiklagret fyllde i enkaten under den sista lagerdagen. Fyra
enkéter har darefter tappats bort av arrangdren, vilket betyder att sammanlagt 18 enkater
har analyserats och sammanstallts i resultatkapitlet. Detta betyder att andelen ar 82 % av
mojliga svar. Enligt Ejvegard (1996:51) anser man i regel att en svarsfrekvens pa minst
80 % ar fullt godtagbar for att resultaten ska vara fullt godtagbara, vilket gor att resulta-
ten i denna undersokning ar fullt godtagbara. Dock sager Ejvegard (1996:53) att da re-
spondenterna ar farre an 40 till antalet, ska man undvika att i resultatredovisningen tala i
procent utan istallet skriva flytande text och anvénda andra termer for att beskriva svars-

frekvensen for olika fragor eftersom procenttalen kan vara missvisande. Detta har tagits

33



i beaktande i resultatredovisningen, och svaren kommer att framstallas sa att antalet re-
spondenter nimns istéllet for procenttalet (exempel: "Tre av 18 respondenter hade be-
sokt musiklagrets hemsida fore lagret”, istéllet for 16,7 % av respondenterna hade be-

sokt musiklagrets hemsida fore lagret.”)

6 RESULTAT

| detta kapitel kommer undersokningens resultat att forevisas. Kapitlet har delats in i
underrubriker for att underlatta redovisningen. Resultaten redogors statistiskt i bilaga 1,
och de viktigaste figurerna presenteras dven i detta kapitel. Som hjalpmedel har Micro-
soft Excel 2007 och SPSS v 19 anvénts som hjalpmedel.

6.1 Bakgrund och orsak till deltagande

Forsta fragan i enkaten handlade om respondentens alder. Medelaldern pa deltagarna i
lagret var 14,3 ar. Den yngsta deltagaren var 13 ar gammal, och den &ldsta 17. Sex re-
spondenter var 13 ar, sju respondenter 14, en respondent 16 och tre respondenter 17 ar

gamla. Aldersfordelningen &skadliggors i figur 8.

34



4 - M Respondenter

13 14 16 17

Figur 8Aldersférdelningen p& Musiklagret KOMP!

Alla deltagare uppgav att de deltog i lagret for forsta gangen. Se figur 16 i bilaga 2. Atta
deltagare uppgav att de kant nadgon annan deltagare fran forut, medan nio deltagare inte
kande nagon annan pa lagret. En respondent hade inte svarat pa fragan. Se figur 17 i bi-
laga 2.

Tva deltagare holl helt med om pastaendet Jag deltar i lagret for att ha ndgot att gora pa
sommarlovet. Sex respondenter holl delvis med, fyra var delvis av annan asikt och tre
helt av annan asikt. Tre respondenter uppgav att de inte har ndgon asikt. Se figur 18 i

bilaga 2.

Sex respondenter holl helt med om pastédendet “Jag deltar 1 lidgret for att jag tycker om
att vara pa liger”, medan fyra delvis holl med, en delvis var av annan asikt och en helt

var av annan asikt. Sex respondenter hade ingen asikt. Se figur 19 i bilaga 2.

Tolv respondenter var helt av annan dsikt med péstdendet ” Musiken é&r inte viktig, jag
ar bara intresserad att delta i ett lager med vilket tema som helst.” Fem respondenter var

delvis av annan asikt, medan en respondent delvis holl med. Se figur 20 i bilaga 2.
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Fyra respondenter uppgav att de tidigare deltagit i ett annat musiklager. Se figur 21 i
bilaga 2.

6.2 Marknadsforing

Fyra av de 18 respondenterna hade fatt reda pa om lagret via en affisch i skolan, medan
fem respondenter hade fatt reda pd om lagret via sina foraldrar. Sex respondenter hade
fatt forsta informationen om lagret av en annons i tidningen, och en hade fatt reda pa om
lagret av en kompis. En respondent hade hittat lagret pa Internet, och en respondent be-
svarade fragan med Annat, och forklarade svaret med att han/hon fatt reda pa om mu-
siklagret via sin musikskola. Resultatet presenteras i figur 9.

M Antal respondenter

M EEEENS

Affischi Internet Kompisar Foérdldrar Annons Annat
skolan

Figur 9 Fordelning over hur deltagarna fatt reda pd om Musiklagret KOMP!

Sexton respondenter holl helt eller delvis med om att det var latt att hitta information
om Musiklagret KOMP! Se figur 23 i bilaga 2. Alla deltagare uppgav att de varit inne
pa Musiklagret KOMP!s hemsidor, se figur 24 i bilaga 2. De flesta respondenter uppgav
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att de hittade den information de ville ha fran musiklagrets hemsidor. Se figur 25 i bila-
ga 2.

Alla respondenter holl helt eller delvis med om att hemsidorna hade ett trevligt utseen-
de. Se figur 26 i bilaga 2. Sju respondenter holl helt med om pastaendet ” Det var latt att
bldddra bland sidorna och att hitta information”, atta holl delvis med och tre hade ingen
asikt. Se figur 27 i bilaga 2. Figur 10 visar hur musiklagrets hemsida ser ut i dagsléaget.

= \ MUSIKLAGRET KOMP! BLOGG/BLOGI

LS
Musiklagret Komp! 27.6-4.7.2011 Nu kan du anmdla dig! Nyt
- . voit ilmoittautua!
gnsiklagret Kompl Ar du 13-17 ar? Vill du spela och sjunga en vecka i sommar? Bor

pgran du i Sverige, Finland eller pa Aland? Talar du svenska eller 21.2.2011
var? finska?
Nar? limoittautumisaika on alkanut, toimi
Anm&lan Valkemmen pa musiklagret Komp! nopeasti niin ehdit mukaan! Leiriin
For wvem? > < % mahtuu 25 osallistujaa Suomesta,
Pris & Resor Fa lagret far du gdra olika slags musik; alit fran rock och folk till Ruotsista ja Ahvenanmaalta. Mukavaa
Lefire klassiskt ryms med. Du far aven skapa egen musik och firstas jos nahdaan kesalla! )
Tillganglighet s_ala, bada och allmant vara ute pch nju:ta avsommaren
Tidigare liger t|II§a|1?|11ans_ :_T_ne_d nya vanner. Lagret halls i vacker finlandsk Anmalningstiden har barjat! Var snabb

skargardsmiljd i Vastaboland. sa att du sakert far en plats pa lagret,
Kontakt o oot

med ryms 25 deltagare fran Finland,
Musiikkileiri Komp! Sverige olch Aland. Kul om vi ses i

Ohjelma Musiikkileiri Komp! 27.6.-4.7.2011 =OeE
Missa?
Milloin? Oletko 13-17 vuctias? Asutko Suomessa, Ruotsissa tai
Ilmoittautuminen Ahvenanmaalla? Haluaisitko viettda yhden kesaviikon laulaen ja
Kenelle? soittaen? Puhutko suomea tai ruotsia?
Hinta ja matkat e
Chjaajat Tervetuloa Komp!-musiikkileirille!
camat; leirit Leirilla paaset soittamaan ja laulamaan erilaisia musiikkityyleja
Yhteystiedot aina kansanmusiikista ja klassisesta musiikista rockiin asti.

Paaset myds tekemaan omaa musiikkia seka tietenkin

ulkcilemaan ja nauttimaan kesasta uusien ystavien kanssa. Leiri

pidetdan kauniissa saaristoymparistdssa Lansi-Turunmaalla.

Figur 10 Musiklagret KOMP!:s hemsida

Fyra respondenter holl helt med om att de googlade pd musiklager och hittade KOMP!
via sokresultaten. Tio var helt av annan asikt, tva var delvis av annan asikt och tva hade
ingen asikt. Se figur 28 i bilaga 2. 16 av respondenterna var helt av annan asikt med pa-
stdendet Jag sdg ldnken till Musikidgret KOMP!” via en annan hemsida.” En var delvis
av annan asikt och en hade ingen asikt. Se figur 29 i bilaga 2. Alla respondenter var helt

av annan dsikt med péstdendet ” Jag hittade musikldgret KOMP via Facebook™. Se figur
30 i bilaga 2.
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14 respondenter var helt av annan asikt med pastaendet  Jag har besokt KOMPs Face-
book-sidor.” Tva var helt av samma asikt, en delvis av samma &sikt och en hade ingen
asikt. Se figur 31 i bilaga 2. 17 respondenter var helt av annan &sikt med pastéendet ”
Jag #r ett fan av musikligret KOMP pa Facebook.” En respondent hade ingen asikt. Se
figur 32 i bilaga 2.

Elva deltagare holl helt med om pastaendet > Det var Litt att anmiila sig till ligret”. Fem
holl delvis med, en var delvis av annan asikt och en hade ingen asikt. Se figur 33 i bila-
ga 2. Nio deltagare holl helt med om péstaendet” Jag fick tillrdckligt information om
arrangemangen fore ligret.”, medan atta delvis var av annan asikt och en inte hade na-

gon asikt alls. Se figur 34 i bilaga 2.

6.3 Teknisk kvalitet

| denna del kommer asikterna om den tekniska kvaliteten under lagret att presenteras.
Enligt Gronroos (1996) ar den tekniska kvaliteten alla hjalpmedel som anvands for att
forverkliga tjansten. | detta ssmmanhang &r det lagergarden och instrumenten som utgor

den tekniska kvaliteten.

6.3.1 Lagergarden och instrument

16 respondenter holl helt med om pastdendet  Jag tycker att ligergarden passade bra
for detta liger.”. En respondent hdll delvis med, en hade ingen asikt. Se figur 35 i bilaga
2. Femton respondenter holl helt med om pastdendet ” Jag tycker att ldgergarden hade
tillrickligt med utrymmen”, medan tvé delvis holl med och en delvis var av annan asikt.
Se figur 36 i bilaga 2. Femton respondenter holl helt med om péstaendet ” Jag tycker att
lagergdrden var stiadig”, en respondent holl delvis med och tva respondenter hade ingen

asikt. Se figur 37 i bilaga 2.

Tio respondenter holl helt med om pastdendet > Jag tycker att ligret holls pa en bra plats
(Pargas)”, medan sex respondenter delvis héll med, en delvis var av annan asikt och en
hade ingen asikt. Se figur 38 i bilaga 2.
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16 respondenter holl helt med om péstdendet “Omradet runt lagergarden var i bra
skick”, och tva respondenter holl delvis med. Se figur 39 i bilaga 2. Elva deltagare holl
helt med om pastaendet "Maten under ldgret var bra”, medan sex holl delvis med och en

hade ingen asikt. Se figur 40 i bilaga 2.

15 respondenter holl helt med om pastaendet ” Jag fick tillrickligt med mat”, medan tvé
holl delvis med och en var delvis av annan asikt. Se figur 41 i bilaga 2. 15 respondenter
holl d&ven helt med om pastadendet ” Det fanns tillrdckligt med instrument”. Tre respon-
denter holl delvis med om detta pastaende. Se figur 42 i bilaga 2. 17 respondenter holl
helt med om att instrumenten var i bra skick, medan en respondent delvis var av samma
asikt. Se figur 43 i bilaga 2.

6.4 Funktionella kvaliteten

| denna del kommer asikterna om den funktionella kvaliteten att presenteras. Enligt
Gronroos (1996) &r den funktionella kvaliteten motsvarigheten till tekniska kvaliteten,
det &r fraga om personal och tjanstens smidighet. | detta fall handlar det om lagerledar-

na, lararna, lektionerna, fritiden och den allméanna trivseln pa lagret.

6.4.1 Trivsel och undervisning

Musiklagret KOMP pagick i fem dagar. Lagret bestod av bade fritid och undervisning.

Undervisningen skedde varje dag i bade grupp och individuellt.

Deltagarna var av olika asikt om lagret hade haft en passlig langd. Spridningen av asik-
terna askadliggors i figur 12. Sex deltagare holl helt med om att lagret hade en passlig
langd, och atta holl delvis med. Tva deltagare hade ingen asikt, och en var delvis och en
helt av annan asikt. De tva som var helt eller delvis av annan asikt tyckte att lagret var

for kort.
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Figur 11 Respondenterna besvarar till vilken grad de tycker att lagret hade en passlig langd.

Tolv respondenter holl helt med om pastdendet ” Det var passligt med lektioner och
passligt med fritid varje dag”, medan fyra respondenter var delvis av samma asikt och
en delvis av annan asikt. En respondent hade inte besvarat fragan alls. Se figur 45 i bila-
ga 2. Atta respondenter anség att de hann géra det de ville under lagret. Fem responden-
ter holl delvis med, medan tre var delvis av annan asikt. Tva hade ingen asikt. Se figur
46 i bilaga 2.

Atta av respondenterna akte med ledarna till lagret, se figur 47 i bilaga 2. Av dessa tta
deltagare tyckte sex stycken att resan var bra planerad, medan tva delvis héll med om
detta. Se figur 48 i bilaga 2.

6.4.2 Ledarskap

17 deltagare holl helt med om att lararna kunde sin sak, medan en respondent delvis holl

med om det, se figur 49 i bilaga 2. Alla deltagare holl helt med om att lararna var bra
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ledare, se figur 50 i bilaga 2. 17 respondenter holl &ven helt med om att lararna visade
intresse for deltagarna, medan en delvis héll med om detta. Se figur 51 i bilaga 2.

15 deltagare holl helt med om pastdendet “Lérarna gav bra information under lagrets
gang”. Tre deltagare holl delvis med om detta. Se figur 52 i bilaga 2. Elva deltagare holl
med om att lararna kunde ge uppgifter som k&ndes meningsfulla, medan sju holl delvis
med om detta. Se figur 53 i bilaga 2.

16 respondenter uppgav att de lart sig nagot nytt under lagret, medan tva delvis héll med
om detta. Se figur 54 i bilaga 2.

Tio respondenter ansag att undervisningen skett pa en passlig niva for dem. Sju hall
delvis med om detta, medan en respondent inte hade ndgon asikt. Se figur 55 i bilaga 2.

Elva respondenter holl helt med om att de kant sig bekvadma i gruppen, medan sex re-
spondenter delvis holl med och en inte hade ndgon asikt. Se figur 56 i bilaga 2.

14 respondenter holl helt med om att de tycker att gruppen fungerat bra ihop. Tva holl
delvis med och tva hade ingen asikt i fragan. Se figur 57 i bilaga 2. 16 respondenter holl
helt med om att de traffat nya vanner pa lagret, medan tva delvis holl med. Se figur 58 i

bilaga 2.

Atta respondenter hdll helt med om pastdendet > Jag tror att alla trivdes pa lagret”, me-
dan nio delvis holl med och en uppgav att han/hon inte har nagon asikt. Se figur 59 i
bilaga 2. Tva respondenter hdll helt med om péstdendet > Jag tror att nagon annan delta-
gare kiinde sig utanfor”, medan tvé delvis holl med, tre delvis var av annan asikt och sex

helt av annan asikt. Fem hade ingen asikt. Se figur 60 i bilaga 2.

13 respondenter holl helt med om péstaendet ” Jag har ként mig tillrdckligt bra” medan
fyra delvis var av samma asikt. En respondent hade ingen asikt. Se figur 61 i bilaga 2.
Elva respondenter uppgav att de helt haller med om pastaendet ” Jag ké&nner att den
kunskap jag har om musik har rickt till pa lagret”, sex var delvis av samma asikt och en

delvis av annan asikt. Se figur 62 i bilaga 2.
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Pé pastdendet Jag har trivts pd ldgret” svarade 16 av deltagarna att de var helt av sam-

ma dsikt, medan en var delvis av samma asikt och en hade ingen asikt om fragan. Detta

askadliggors i figur 12.

18

14 -

10
M Antal respondenter

0 | -

Helt av Delvisav Ingen dsikt Delvisav Helt av
samma samma annan dsikt annan asikt
asikt asikt

Figur 12 Respondenterna berattar till vilken grad de har trivts pa lagret.

Vad deltagarna i lagret tyckte om att det pa lagret fanns bade finsk- och svensksprakiga
deltagare askadliggors i figur 13 nedan . Deltagarna fragades om de haller med om att
det var bra att ha bade svensk- och finsksprakiga deltagare pa lagret. Sex deltagare holl
helt med om detta pastaende, atta var delvis av samma asikt, tva personer var delvis av
annan asikt och tva hade ingen asikt alls. Fragan kommenterades ocksa i de Gppna

fragorna.
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Figur 13Deltagarna tog stallning till pastdendet "Det var bra att ha bade svensk- och finsksprakiga deltagare pa
lagret.”

15 deltagare var helt av samma &sikt med pastdendet ”Jag skulle delta 1 lagret panytt.”,
medan tva delvis var av samma asikt och en helt av annan asikt. Detta resultat presente-
ras i figur 14.
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Figur 14 Respondenterna svarade pa foljande satt pa pastaendet "Jag skulle delta i lagret pa nytt."

De sista fragorna i enkaten behandlade slutkonserten, som hélls pa lagergarden och var
oppen for allman publik. Tolv respondenter ansag att de fick upptrada med det de ville
under slutkonserten, medan tva var delvis av samma asikt, en delvis av annan asikt och
tre inte hade nagon asikt i fragan. Se figur 66 i bilaga 2. 14 respondenter tyckte att de
fick vara med sa mycket de ville, medan fyra delvis var av samma asikt. Se figur 67 i
bilaga 2. Tretton deltagare ansag aven att de tyckte att alla fick delta tillrackligt i slut-

konserten, medan tva delvis holl med och tre hade ingen asikt. Se figur 68 i bilaga 2.

13 deltagare holl helt med om pastaendet ” Jag tycker att det var bra att ordna konserten
pa ligergdrden”, medan fem delvis var av samma asikt. Se figur 69 i bilaga 2. Tretton
deltagare holl dven helt med om péstaendet “Konserten var tidsméssigt bra planerad”,
och fem var delvis av samma asikt. Se figur 70 i bilaga 2. 14 respondenter holl igen helt
med om pastaendet ” Jag fick tillrackligt med information om arrangemangen med slut-

konserten”, medan fyra delvis var av samma asikt. Se figur 71 i bilaga 2.
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6.5 Oppna fragor

Enkaten avslutades med fem 6ppna fragor. Den forsta bad respondenterna beréatta vad
de hade lart sig under lagret. Ingen respondent lamnade fragan tom. De mest vanliga
svaren var att de lart sig att spela nagot nytt instrument, eller lart sig mera om det in-
strument de redan spelar. Ganska manga respondenter uppgav ocksa att de lart sig mera
om sig sjalv och hur man kan bli sékrare pa scenen da man upptrader. Ofta forekom
ocksa svaret att deltagaren lart sig att jobba i en storre grupp, till exempel med att gora
latar.

Den andra éppna fragan behandlade vad deltagaren uppfattat som roligast under lagret.
Alla respondenter besvarade fragan och de flesta svarade med mer an en sak. Vanliga
svar var att musiken och vannerna man larde kanna var roligast. Ocksa konserten hade
uppskattats. Manga deltagare tyckte att det var roligast med privatlektionerna. Simning-

en uppgavs ocksa som roligast av manga respondenter.

Den tredje oppna fragan bad deltagarna ge forbattringsforslag. 13 av 18 deltagare hade
besvarat fragan. Tva respondenter hade skrivit att de garna sett att lagret var lite langre.
Tva respondenter kommenterade ocksa sprakfragan, de tyckte att de varit lite utanfor
eftersom det bara fanns fyra finsksprakiga deltagare pa lagret. Forbattringsforslaget var
att uppmana deltagarna att tala engelska med varandra. Tva respondenter ville ocksa ha
mera privatlektioner, och tva fler workshops. En respondent dnskade nyttigare och mer

mangsidig mat.

Den fjarde O6ppna fragan 16d ”Vem skulle du rekommendera ligret f6r?” och alla re-
spondenter besvarade fragan. Det mest allmanna svaret var att de skulle rekommendera
lagret for ungdomar som &r intresserade av musik. En deltagare skrev att den skulle re-
kommendera lagret for lite yngre ungdomar, eftersom majoriteten av deltagarna var
unga tondringar. En deltagare skrev att det ar viktigt att man ska tycka om att jobba i
grupp och med andra manniskor. En respondent hade skrivit att aldern pa deltagarna

(13-17) passade véldigt bra for ett lager av denna typ.

Den femte 6ppna fragan var en fraga dar respondenten fick skriva ner dvriga tankar. Nio

respondenter, det vill saga halften, hade skrivit nagonting pa denna fraga. Det vanligaste
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var att respondenterna skrev ett tack till arrangdrerna och ledarna, samt att de uttryckte
sin ndjdhet dver lagret.

7 DISKUSSION

| detta kapitel kommer resultaten fran undersékningen att diskuteras och kopplas med
teorin. Kapitlet har delats in i underrubriker enligt resultatredovisningen.

7.1 Bakgrundsinformation

| forsta delen av undersokningen klargjordes respondenternas bakgrundsinformation.
Aldern pé respondenterna var i medeltal 14,3 ar. De yngsta deltagarna var 13 ar gamla,
och de &ldsta 17 ar gamla. Storsta delen, allt som allt sju av respondenterna (39%) var
14 ar gamla. Detta betyder att respondenterna aldersmassigt ar inom malgruppen for
lagret. Da man analyserar resultaten ska man ta i beaktande att unga ofta uttrycker sina

kanslor pa andra satt &n vuxna gor.

Ingen av respondenterna hade tidigare deltagit i Musiklagret KOMP!, trots att det nu
ordnades for tredje gangen. En orsak kan vara att musiklagret flyttat fran att hallas pa
Aland till att nu arrangeras i Pargas. En annan orsak kan vara att de som deltagit tidigare
ar nu blivit for gamla (aldersgransen ar 17 ar). Om aldersfordelningen varit den samma
tidigare ar som detta ar da undersokningen gjorts, kan man anta att storsta delen av del-
tagarna varit endera 13 eller 14 ar gamla, vilket skulle betyda att de dnnu skulle ha kun-

nat delta i lagret i ar.

Ett fatal av respondenterna hade tidigare deltagit i ett annat musiklager men det var for-
sta gangen de deltog i Musiklagret KOMP! | Finland ordnas det ett visst antal musikla-
ger varje sommar, men idén om att ha bade svensk- och finsksprakiga ungdomar fran

Finland samt Sverige ar ny. Detta ger en bra mojlighet for Musiklagret KOMP! att dven
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i framtiden na en malgrupp som é&r intresserad av lagret pa grund av dess sprakbadspro-
fil.

7.2 Orsak till deltagande

Alla deltagare utom en holl helt med om pastaendet att de deltog i lagret for att de tyck-
er om musik. 1 ungdomsundersokningen gjord ar 2010 av 15/30, fick respondenterna
sétta olika teman i prioritetsordning. Musik prioriterades av nastan 100 % av responden-
terna som det viktigaste temat, samtidigt som resande kom pa andra plats. (Helsingin
Sanomat, 2010). Detta betyder att ett lager med musik som tema kan ha en bra chans att
fa deltagare, eftersom bade musik och resande knyts samman som i Musiklagret
KOMP!. Speciellt intressant kan man ana att lagret blir for de deltagare som far aka ut-
omlands for att delta i det, trots att det i detta fall enbart handlade om ungdomar fran
Sverige som reste till Finland. Ifall Musiklagret KOMP! vill utvecklas kan en idé vara
att ordna ett lager som skulle vara a&nnu mer internationellt med deltagare fran flere lan-
der.

Endast en deltagare uppgav att han deltar i lagret for att l&ger i allménhet ar roligt och
att temat pa lagret inte ar avgorande. Detta visar igen att musiken ar viktig i ungdomar-
nas liv, och kanske det ocksa ar mer lockande att delta i ett lager dar det finns ett klart
tema. | Finland ordnas pa somrarna manga olika lager med olika teman, och arrango6rer
for lagren ar bade kommuner och férsamlingar som inte soker vinst samt privata aktorer

som kan stka vinst men inte nédvéndigtvis gor det. (Iltasanomat, 2010)

Bara ett par deltagare holl helt med om att de deltar i lagret for att ha ndgonting att gora
pa sommarlovet. Detta resultat visar att det kanske inte ar sa viktigt att ha nagonting att
gora pa sommarlovet, trots att Finlands sommarlov for skolbarn &r ett av de langsta i
Europa (Statistikcentralen, 2009). Det ordnas manga olika evenemang pa sommarlovet,
och ungdomar ar dven ganska bra pa att hitta pa program till sig sjalva. Dessutom deltar
cirka 60 000 ungdomar varije ar i nagon form av konfirmationslager, och det kan tankas
att de far sin kvot for planerat program for sommarlovet dar (Evangelisk-lutherska kyr-
kan i Finland, 2009). Resultatet kan hanvisa till att musiken &r viktigare an att delta i ett
lager i sig sjalvt, och att vissa ungdomar inte skulle delta i lagret ifall inte just musik

vore temat.
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7.3 Marknadsforing

Da respondenterna tillfragades hur de fatt reda pa om lagret svarade de flesta via en an-
nons i tidningen. Eftersom det populéraste sattet att ha fatt forsta informationen var att
ldsa en annons i tidningen &r det I6nsamt att dven i fortsattningen gora en annons for
lagret. Att fundera ut vem som tillhor evenemangets malgrupp och pa detta satt fundera
ut vilken ar den bésta marknadsféringskanalen &r en viktig del av planeringsskedet i
marknadsforingen. (Rutherford Silvers, 2004: 6-7) Att gora en annons ar relativt enkelt,
men det ar relativt dyrt att publicera en annons ifall man inte far tidningen att skriva en
artikel om lagret pa forhand. De som uppgett att de fatt forsta informationen om lagret
via sina foraldrar kan man ocksa tanka sig att indirekt fatt informationen via en annons,
eftersom det kan vara sa att foraldrarna last annonsen om lagret i tidningen och darifran

tipsat sina barn om lagret.

Nagra respondenter hade ocksa sett en affisch i skolan och darifran tagit reda pa mera
om lagret. Det ar bra att gora reklam i skolan eftersom alla ungdomar samlas dér och
ordet snabbt gar fran mun till mun. Endast en respondent hade fatt forsta informationen
om lagret via Internet, och det kan vara svart for ett ganska litet och dnnu okéant musik-
lager att hittas i djungeln av olika musiklager pa Internet. Detta anses aven vara en av de
storsta nackdelarna med marknadsforing pa Internet (CPC Computer Consultants Inc.,
2008). Lagrets Internetsida kan istéllet ses som en andrahandskélla dit intresserade hén-
visas for mera information fran forstahandskéllor som en annons eller en affisch. Lagret
borde anda i fortsattningen ocksa satsa pa att ha en egen hemsida for att det ar mycket
personligare an en profilsida pa ett socialt forum. (Hyder Kabani & Brogan, 2010:11)
En respondent hade svarat att den fatt reda pa om lagret via musikskolan, och pa musik-
skolor I6nar det sig att marknadsfora lagret eftersom ungdomarna som rér sig dar redan
till 200% é&r intresserade av musik. Det basta skulle sékert vara att inte bara gora reklam

via en affisch utan aven fa lararna att tala om lagret.

Alla respondenter hade besokt musiklagrets hemsida fore de deltog i lagret. Trots att
alla holl helt med om att sidorna hade ett trevligt utseende och att det var latt att bladdra

bland sidorna, tyckte nagra respondenter att det var svart att hitta information fran si-
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dorna. Ingen av respondenterna hade kommit till musiklagrets hemsidor via en lank fran
en annan sida. Musiklagret kunde borja med lankutbyte med olika organisationer som
kan ha potentiella lagerdeltagare som besokare. Exempel pa sadana organisationer kan
vara musikskolor, diskussionsforum for ungdomar och dven sociala natverkssidor sa-
som Facebook och IRC-galleria i Finland. Att gora reklam i sidobalken pa Facebook
kostar, sa det skulle krava mer resurser. Lankutbyte med andra hemsidor ar dock gratis.

Ett forslag pa hur hemsidorna kunde ytterligare utvecklas ar att 6ka interaktiviteten pa
sidorna, eftersom interaktivitet pa hemsidorna bade uppskattas av ungdomar och lockar
samt haller kvar anvandare pa sidan. (Bergius et al, 2010: 10) Ett diskussionsforum
kunde laggas till och mojligheten for besokare att kommentera nyheter och arrangoérer-
nas blogginlagg. Dessutom kunde man lagga in en musikrelaterad fraga som byts med
nagra veckors mellanrum for att fa besokarna att bli mer delaktiga och aktiva.

Endast ett fatal respondenter hade varit inne pa musiklagrets Facebook-sidor fore lagret.
De uppgav att de tyckte att det fanns ganska lite information dér, och ingen av respon-
denterna hade “gillat” sidan fore lagret. Detta dr ganska forvanande eftersom de sociala
medierna spelar en sa pass stor roll i ungdomarnas liv. Kanske man kan dra slutsatsen
av detta att man gar in pa en Facebook-sida for att gilla den da man redan har skaffat sig
erfarenhet av det som sidan star for. Man gillar ju inte en artist-sida heller fore man har
lyssnat och tyckt om artistens musik. Samma parallell kan dras till restauranger, man
gillar en restaurangs sida da man varit néjd med dess tjanster. Enda ar det viktigt att fin-
nas pa de sociala medierna eftersom dess betydelese hela tiden dkar, och foretag borde
marknadsfora sig dar de potentiella kunderna ror sig. (Constantinides, 2009). Design-
massigt ar man ganska last med vad man kan géra med en sida, eftersom den ser ut pre-
cis som en profilsida. Det finns trots det mdjligheter att ladda upp bilder, videon, och
ldgga mycket information i informationsfaltet. Det som ar véldigt viktigt med en Face-
book-sida for att behélla medlemmar ar att uppdatera ofta och finurligt. En Facebook-
sida ger arrang6rerna mojligheten att uppréatthalla en mera vardaglig kontakt med med-
lemmarna. Facebook-sidan ger en bra mojlighet for arrangéren att ge information om

var och hur man har méjlighet att fa mera information.

Néstan alla deltagare tyckte att det var latt att anmala sig till lagret. Anméalningsblanket-

ten som den ser ut nu askadliggors i bilaga 4. Musiklagret har pa sin hemsida en blan-
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kett som deltagaren ska skriva ut, fylla i och skicka per post till arrangoren. Detta kan
anses vara lite jobbigt. Ett tips for framtiden ar att skapa en elektronisk blankett som &r
latt att fylla i pa Internet och lamna in i elektronisk form. Det som ar svart med detta &r
att en elektronisk blankett saknar en underskrift, och eftersom det géller ungdomar &ar
det valdigt viktigt att kunna bekrafta att foraldrarna godkanner barnets deltagande. Dock
kunde en elektronisk ansokningsblankett fungera som en sorts intresseanmélan och en
tidsbunden anmélan som maste bekraftas av en foralder inom en viss tid, till exempel en
vecka. Eftersom det bara finns 25 platser pa lagret ar det aven viktigt att onddiga an-
malningar inte kommer in som tar upp platser av sadana som skulle vara intresserade av
att delta i lagret. Men en elektronisk blankett kunde uppfattas som enklare att anvanda

av en ungdom.

Alla respondenter holl helt med om att de fatt tillrackligt med information om lagret
fore lagret borjade. 1 det har fallet ar det ocksa viktigt att komma ihdg att det inte bara &r
viktigt att informera sjélva deltagarna utan ocksa deltagarnas foraldrar. Musiklagrets
arrangorer skickade efter anmalningstidens utgang ett informationspaket till deltagarna,
med tidtabeller, program, kontaktuppgifter och information om lagret. Musiklagrets ar-
rangorer har aven fore lagret ringt runt till deltagarnas foréldrar och berattat for forald-
rarna om lagrets detaljer. Bade deltagarna och deras foraldrar maste vara underrattade
om tidtabellen for lagret, vilka reglerna ar under lagret och vad féljderna av att bryta
mot reglerna dr. Det &r viktigt att komma ihag att den information som deltagarna far
fore lagret skapar deras forvantningar, och forvantningarna ar en del av den totala kund-
tillfredsstéllelsen (Gronroos, 2008), sa det Ionar sig att satsa pa detta skede. Eftersom
lagret har deltagare fran bade Finland och Sverige kan det vara svart att ordna ett
gemensamt informationstillfalle for foréldrar och deltagare. En idé ifall musiklagret
vaxer och verksamheten utvidgas ar att ordna en inloggningsfunktion pa hemsidan for
deltagarna och dar publicera olika dokument och tidtabeller s att de ar tillgangliga for

registrerade medlemmar.
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7.4 Trivsel och undervisning

Pine & Gilmores upplevelsefalt (1999) tar upp olika dimensioner i vilka en upplevelse
kan tankas placeras. Detta musiklager ar ett lager som bestar av utbildning, vilket bety-
der att deltagarna &r aktivt deltagande samt att de absorberar information. Detta betyder
att upplevelsen gar in i kunden samtidigt som kunden sjélv hjalper till att utforma upp-

levelsen.

Lagret holl pa i sju dagar. De flesta deltagarna holl helt med om att lagret hade en pass-
lig langd. Under detta lager ar arrangdrerna sjalva ledare och larare under lagret. Detta
betyder att de inte endast drar lektioner under dagen, utan &ven har ansvar for deltagarna
pa fritiden och pa natten. Ifall lagret i framtiden kommer att bli langre, kommer &ven
avgiften for deltagarna att stiga. Da kan arrang6rerna fundera pa att anstélla lite till per-
sonal att dela arbetet mellan. Ifall lagret skulle ha en langre langd, kanske ocksa upp-
laggningen med olika lektioner maste forandras vilket kommer att krdava mer forhands-
jobb for arrangtrerna.

De flesta deltagarna ansag att uppdelningen mellan fritid och lektioner var bra. Fritiden
pa lagret spelar en stor roll eftersom det &r da man kan umgas under friare forhallanden
och hitta nya vanner. Detta ar ett behov som kanske inte &r uttalat (Kano-modellen, se
Sorqvist, 2000), men valdigt viktig speciellt da det handlar om ungdomar. Att det finns
nagonting att gora under fritiden ar valdigt viktigt sa att tiden inte kanns lang och att
deltagarna inte hinner fa hemlangtan. D& man véljer lagergard for ett lager kan det dar-
for vara bra att pa forhand kolla upp hur omradet ser ut och hurdana majligheter till fri-
tidsaktiviteter dar finns (mojlighet till simning, bastu, fotbollsplan med mera). Méanga
respondenter hade senare i de 6ppna fragorna kommenterat att simningen var valdigt

rolig sa det betyder att de uppskattat fritiden och aven haft nagot att géra under fritiden.

Ungefar halften av deltagarna holl helt med om att de hann gdra det de ville under lag-
ret. Eftersom lagret bara ar sju dagar langt sa kan det vara svart att hinna fa med allt
man skulle villa, bade fran arrangorens och deltagarens synvinkel. Dessutom har alla
som kommer till lagret olika forvantningar, som annu stérks av att alla har olika erfa-
renhet av musik fran tidigare. For att arrangtrerna ska klara av att méta varje deltagares

forvantningar pa basta mojliga satt kunde man redan i anmalningsskedet forsoka fa reda
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pa vad deltagaren forvantar sig av lagret. Forvantningarna skapas av marknadsforingen
och deltagarens tidigare erfarenheter av liknande produkter. Det ar valdigt viktigt att
mota forvantningar sa bra som mojligt eftersom forvantningarna spelar en stor roll da
deltagaren bildar sin asikt om lagret som helhet. (S6rqvist, 2000). Detta musiklager fra-
gar i anmélningsskedet hurdan musikerfarenhet deltagaren har och vilket instrument
deltagaren vill ha som huvudinstrument under lagret. Detta ger redan en ganska bra bild
av deltagarens forvantningar. Dessutom kunde man utéver detta ha en 6ppen fraga pa
anmalningsblanketten dar deltagaren i egna ord skulle fa formulera sina forvantningar
och ifall det finns nagonting speciellt han eller hon skulle vilja lara sig under lagrets
gang. Det finns lika manga forvantningar som deltagare och da maste man ocksa vara
realistisk och komma ihag att det knappast kan vara majligt att uppfylla alla individuella
onskningar skilt for sig.

Som det behandlades i den teoretiska referensramen reser unga ofta for att forverkliga
sig sjalv, hitta ndgonting eget och pa detta satt lara sig att leva sitt eget liv. Kano-
modellen (se Sorqvist, 2000) tar upp underforstadda, uttalade och omedvetna behov.
Det kan vara att lagerdeltagarnas omedvetna forvantningar och behov ligger pa det har
planet, vilket betyder att de unga inte kanske sjalva annu forstar att en del av orsaken till
att de vill delta i lagret ar att fa ett mervarde till sin personlighet genom att resa ivag pa
egen hand. Detta syns dven i Maslow’s behovspyramid (se Sérqvist, 2000), dar sjalv-
forverkligandet ligger hogst upp. Darfor ar det viktigt for ledarna pa lagret att komma
ihdg detta och ta i beaktande att det aven ligger ett djupare motiv i ungdomarnas resande
och deltagande i lagret. Hur man kan uppmarksamma detta ar till exempel att uppmana
alla att vara sig sjalva och plocka fram positiva egenskaper hos deltagarna, samt att kan-
ske inte helt begrénsa undervisningen till bara ett musikaliskt tema utan dven ta upp te-

man som kan intressera ungdomar pa ett personligt plan.

Ledarna gav deltagarna mojligheten att aka med dem genom en arrangerad resa till lag-
ret. Detta géllde saval deltagare fran Finland som frén Sverige. Atta av deltagarna akte
med ledarna till lagret.. Deltagarna hade majlighet att aka med ledarna fran Stockholm,
Helsingfors eller Mariehamn, eller att ta sig till lagergarden sjdlva. Resan bestod av
transport med tag, bat och buss. D& man ska resa med en grupp ungdomar till ett lager
vill man séklart att resan ska ga sa smidigt som maojligt och att den ska vara sa forman-

lig som mojligt. Det kan vara bra att kontakta olika tjansteproducenter och jamféra vad

52



de kan erbjuda, det kan ocksa vara vart att komma ihag att ungdomar kan fa rabatter pa
tag, buss och bat. Dessutom kan man fa bra rabatter om man reser i grupp.

Enligt Mossherg (2003) paverkar kundens interaktion med personalen den slutliga
kundtillfredsstallelsen. | detta fall galler det deltagarens interaktion med ledarna, och
ledarnas beteende. Respondenterna i denna undersékning var i allménhet ngjda med le-
darnas prestation. Alla respondenter holl helt med om att lararna dven var bra ledare. Da
ledarna & samma personer som lararna, kan det bli en hel del jobb eftersom ledarna &r
ansvariga for ungdomarna dygnet runt. Dértill ska de undervisa och dra workshoppar.
Ifall l&gret skulle utvidgas kunde man anstélla ungdomsledare som ledare for lagret, och
musikpedagoger som larare. Det skulle latta pa bordan for de nuvarande ledarna.

Eftersom lagret ar for alla som &r intresserade av musik och inte bara for sddana som
redan har kunskaper i musik, &r det viktigt att deltagarna kénner att de varit tillrackligt
bra och att undervisningen skedde pa en passlig niva for dem. Alla respondenter hade
helt eller delvis hallit med om att de ként att de kunskaper de har i musik rackt till och
att undervisningen skedde pa en passlig niva. Viktigt ar att deltagarna i anméalningsske-
det far uppge pa vilken niva de ar sa att ledarna och lararna har lattare att dela in dem i
nivaanpassade grupper och s att ledarna och lararna pa forhand kan planera och skrad-

darsy privatundervisningen.

Enligt Mossberg (2003) paverkas en kunds upplevelse av interaktionen med andra kun-
der. | vissa tjanster spelar interaktionen med andra kunder en mindre roll (till exempel
frisorstjanster) medan den i andra situationer helt paverkar kundens helhetsuppfattning
om tjansten. Musiklagret hor till en sddan grupp av tjanster. Eftersom deltagarna under
lagret ska dela rum med, ga pa lektioner med och spendera fritiden tillsammans med de
andra deltagarna ar interaktionen mellan alla deltagare oerhért viktig. Elva respondenter
svarade att de kdnde sig helt bekvama i gruppen, sex respondenter héll delvis med. En
respondent hade ingen asikt i fragan. Detta betyder att ingen uppgett att den varit miss-
nojd med gruppen, men alla var inte helt nojda heller. Till exempel stor skillnad i al-
dersfordelningen kan orsaka problem i gruppsammanhaliningen. Aven olika modersmal
kan vara ett skél till att alla inte kédnt sig helt bekvama i gruppen. Alla respondenter har
uppgett att de traffat nya vanner under lagret, vilket ar positivt eftersom inte alla hade

med sig nadgon bekant da de kom till lagret. En stor del av lagret ar fritiden och eftersom
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aven mycket av undervisningen ar gruppbetonad &r samarbetet tatt och det ar viktigt att
deltagarna ké&nner sig bekvama.

Pé det direkta péstaendet Jag har trivts pa ldgret” hade 16 av 18 respondenter svarat att
de helt haller med. Detta betyder att trivseln och arrangemanget kan ses som valdigt
lyckat. Femton respondenter skulle delta i lagret pa nytt, tva skulle kanske delta medan
en inte skulle delta i lagret panytt. Detta betyder att det antagligen skulle l6na sig for
arrangdrerna att ordna ett nytt lager. Det kan finnas manga orsaker till att en respondent
inte skulle delta i lagret panytt, och fragan kunde kanske ha foljts av en 6ppen fraga dar
deltagarna ombads motivera sitt svar. Orsaken kan vara bland annat att deltagaren helt
enkelt inte trivts, inte kant sig bekvam i gruppen eller att lagret inte motsvarade respon-

dentens forvantningar.

Sprakfragan delade respondenterna mer &n 6vriga fragor. Fragan hade ocksa kommente-
rats i de 6ppna fragorna, en respondent hade skrivit att det bade var jobbigt da lektio-
nerna gick pa bade finska och svenska, och en respondent hade skrivit att han/hon kant
sig lite utanfor da den storsta delen av deltagarna var svensksprakiga men respondenten
i fraga var finsksprakig. Som forbattringsforslag gav respondenten ett tips om att delta-
garna kunde uppmanas att tala engelska med varandra. Sprakfragan diskuteras vidare

under rubriken Oppna fragor.

7.5 Tekniska kvaliteten

Enligt Grénroos utgors tjanstekvaliteten av den tekniska kvaliteten och den funktionella
kvaliteten. (2008) Den tekniska kvaliteten har alltsa en stor betydelse i kundtillfredsstal-
lelsen. | detta lager var den tekniska kvaliteten lagergarden som lagret holls pa och in-
strumenten som anvandes dagligen av deltagarna. | enkaten ingick ocksa fragor om ma-
ten under lagret, som ordnades av lagergardens personal. Mossberg (2003) talade igen
om kundens interaktion med upplevelserummet. Upplevelserummet i detta fall ar lager-

garden och omgivningen i vilken lagret utspelats.

Alla utom en deltagare holl helt med om att lagergarden passade for denna sorts lager.

Da man ordnar ett musiklager kravs det att lagergarden har bade det sjalvklara sésom
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sovrum och matsal, men aven rum som ar lampade for musicerande. Eftersom det pa
detta lager skedde olika lektioner samtidigt krdvs det dessutom flera utrymmen dar lek-
tioner kan hallas. Pa forhand galler det att kontrollera ifall lagergarden uppfyller dessa
krav, och man kan dven tanka sig att det kan vara lont att aka till lagergarden for att

lyssna pa akustiken i rummen.

En deltagare holl delvis med om pastaendet att det fanns tillrackligt med utrymmen pa
lagergarden, medan resten av respondenterna helt holl med om detta. Eftersom musik-
lagret har tjugofem deltagare kréavs det tillrackligt med utrymmen for alla deltagare. De
flesta lagergardar ar tillrackligt for ett lager av denna storlek. Ifall musiklagret kommer
att bli storre i framtiden och deltagarantalet kommer att stiga kommer méjliga lagergar-

dar som kan anvéndas av arrangdrerna att bli farre.

Nastan alla deltagare holl helt med om pastaendet att lagergarden var stadig. Eftersom
den tekniska kvaliteten kan inverka pa hela upplevelsen endera positivt eller negativt ar
det viktigt att &ven lagerutrymmena ar stddade och ser fina ut. Ifall lagerutrymmena
skulle vara fallfardiga och ostadade kunde detta paverka hela trivseln pa lagret, och trots
att lektionerna och ledarna skulle uppfylla deltagarnas forvantningar kunde deltagarna
ha en dalig uppfattning av lagret pa grund av de smutsiga och daligt skotta utrymmena.
Eftersom detta lager finansieras av pengar ansdkta av olika fonder ar det dock viktigt att

halla sig inom budgeten och hitta en lagergard som uppfyller alla krav till minsta pris.

Nastan alla respondenter holl &ven helt med om att Pargas var ett bra stalle att halla det-
ta lager pa. En del av Mossbergs teori om kundens interaktion med upplevelserummet
var att tillgangligheten av upplevelserummet paverkar hela upplevelsen endera positivt
eller negativt. Fordelen med Pargas infor ett lager med deltagare fran bade Finland och
Sverige &r att staden Abo ligger néra, och till Abo slipper man med farja fran Sverige
och med tag fran de storsta staderna i Finland. Dessutom &r Pargas inte sa langt fran
Abo, sa det ar latt for arrangorerna att ordna gemensam transport fran Abo till Pargas
for de deltagare som vill ta del av en sadan. Deltagare som bor i Abo-omrédet har tyckt
om platsen, och i de 6ppna fragorna kommenterade en respondent att den garna ser att

lagret ordnas i Pargas igen.
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Alla deltagare utom en deltagare héll helt med om att lagergardens utomhus omraden
var i bra skick. Det ar inte bara lagergardens inre utrymmen som maste uppfylla lagrets
krav utan dven omradena utomhus. Enligt Mossberg (2003) spelar hela omgivningen
runt upplevelserummet en stor roll i den sammanlagda kundtillfredsstallelsen. Att ut-
omhusomradena &r i skick ar en forutsattning for att den tekniska kvaliteten ska anses
vara bra. Speciellt pa ett lager ar det viktigt att det finns aktiviteter for deltagarna aven
pa deras fritid, och da lagret halls pa sommaren ar det utomhusaktiviteterna som éar i fo-
kus. Till lagergarden som anvandes for detta musiklager hor till exempel strand med
egen brygga. Ifall det ar daligt vader och deltagarna inte kan vistas utomhus kan detta
paverka kundens lagerupplevelse negativt trots att arrangdrerna inte kan gora nagot at
daligt vader. For att undvika att lagerdeltagarna har trakigt pa fritiden kan arrangorerna i
forvag planera bade utomhus- och inomhusaktiviteter och skaffa de redskap som behovs
for aktiviteterna till lagergarden.

Lagergarden som anvéndes for lagret stod dven for maten och personalen som tillredde
maten. Till lagret horde frukost, lunch, mellanmal, middag och kvallsmal. En del delta-
gare tyckte att de maten var bra, men nagra var av annan asikt. Det ar viktigt att komma
ihdg att precis som med védret kan aven maten paverka asikterna om lagret trots att inte
arrangorerna kunnat inverka pa matens kvalitet. For att pa forhand kunna forbereda sig
for matdelen av lagret kan arrangorerna diskutera med lagergardens personal om inte
bara hur ofta deltagarna kommer att fa mat utan dven vad maten till stor del kommer att
besta av. Pa detta satt kan man paverka deltagarnas forvantningar fore lagret och lattare
mota dem under lagrets gang. Viktigt dr aven att i anmalningsskedet fraga om eventuel-

la dieter och specialonskemal angaende maten, vilket detta musiklager gjorde.

Lika viktigt som matens kvalitet kan anses vara ar att det finns tillrdckligt med mat och
att det serveras mat tillrackligt ofta. Detta kan anses vara annu viktigare da det handlar
om deltagare i tonaren. For att verkligen inse hur viktigt det ar med mat sa fanns det en-
dast en deltagare som svarat att den kanske inte skulle kunna ténka sig att delta i lagret
pa nytt, och det enda deltagaren varit negativ mot i enkaten &r just att han/hon ansag att
de inte fick tillrackligt med mat under lagret. For att se till att deltagarna i ett lager ska
ha tillrackligt med mat kan man till exempel pa forhand komma Gverens hur méanga por-
tioner som ska tillredas, och ifall det finns mdjlighet for deltagarna att ta med lite egen

mat sasom frukter och godis och forvara den nagonstans pa lagergarden.
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Instrument ar saklart en viktig del av ett musiklager. Enligt Grénroos (2008) inverkar
kvaliteten pa alla hjalpmedel som anvénds for att forverkliga en tjanst pa den totala upp-
levelsen. Detta musiklager hade lanat instrumenten av en musikskola och sedan har ar-
rangorerna sjalva transporterat instrumenten till och fran lagergarden. Alla deltagare
holl helt med om att det fanns tillrackligt med instrument under lagret och att instrumen-
ten var i bra skick. Instrumenten ar dven de en del av den tekniska kvaliteten som pa-

verkar deltagarens slutliga upplevelse.

Slutkonserten pa lagret gav ett mervarde till deltagarnas upplevelse i helhet. Istéllet for
att vara passiva askadare i slutkonserten ar deltagarna de som ordnar konserten och sa-
klart &ven upptrdder under den, och detta kanske motiverar deltagarna under lagret.
Slutkonserten var éppen for allmanheten och genomfordes pa lagergarden. De flesta
deltagarna tyckte att de fick upptrada tillrackligt och med vad de ville. De tyckte ocksa
att lagergarden var ett bra stélle att arrangera konserten pa.

7.6 Oppna fragor

Den forsta 6ppna fragan i enkéten handlade om vad deltagarna hade lart sig under lag-
ret. De flesta hade svarat att de lart sig spela ett nytt instrument eller lart sig mera om ett
instrument de spelat sedan tidigare. Detta bevisar hur viktiga instrumenten &r under lag-
ret och att det finns tillrdckligt av dem. Deltagarna fick &ven ta med sig instrument sjalv.
Eftersom deltagaren i anmélningsskedet far uppge vilket instrument han eller hon vill ta
privatlektioner i under lagret, ar det bra for arrangorerna att lararna pa lagret har en sa
bred uthildning som majligt sa att de flesta 6nskningar om instrument fran deltagarnas
sida kan forverkligas. | detta fall kan man sdga att deltagarna varit ndjda med instru-
mentundervisningen eftersom alla uppgett att de lart dig ndgot nytt, och aven inom

andra omraden an bara instrumentundervisningen.

Ett annat vanligt svar pa vad deltagaren lat sig under laget var att de lart sig mera om sig
sjalva. En av deltagarna hade forklarat svaret med att han/hon lart sig att kasta sig med i
gruppen, och en annan hade skrivit att han/hon lart sig hur man far mera sjalvfortroende
pa scenen. Man kan anse att behovet som ungdomar har att hitta sig sjalva och hitta en

egen sak att bli bra pa har uppnatts pa detta lager da flera deltagare tagit upp detta &mne
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i de Oppna fragorna. Behovet att forverkliga sig sjalv sitter ocksa hégst upp pa Mas-

low’s behovspyramid, didr 4ven en ménniskas dnskan om att fa resa ocksa kan anses 1ig-

ga.

En annan faktor som respondenterna tagit upp ar att de lart sig att jobba i grupp. Man
kan tanka sig att det &r vanligare bland ungdomar att ta privatlektioner inom musik och
att jobba i storre grupper & mera ovanligt. Darfor ar sakert det ett vdlkommet inslag i
lagret da deltagarna tillsammans far dela med sig av och utveckla sina kunskaper. Efter-
som detta varit sa populart ar det sakert i framtiden ocksa bra att halla fast vid gruppar-
betet under lagret, och grupparbete ar &ven ett bra satt for deltagarna att lara k&nna var-

andra.

Den andra 6ppna fragan bad deltagarna forklara vad som varit roligast under lagret. Mu-
sicerandet var ett vanligt svar, vilket ar ganska sjalvklart eftersom det &r ett musiklager
och alla deltagare tidigare i enkaten uppgett att musiken ar viktig for dem. Ett annat svar
som var populart var att vannerna man traffade var det basta. Detta kan ocksa anses vara
en del av att hitta sig sjalv, och foér ungdomarna kan det vara speciellt roligt att méta
andra ungdomar som har samma intresse som de sjalva. Eftersom endast ett fatal hade
kant nagon pa lagret fran forut betyder det att alla kom valdigt bra dverens med var-
andra. Ett satt att uppmuntra deltagarna att lara kanna varandra ar saklart sadant som
gjorts pa detta lager, i borjan av lagret Ionar det sig sékert att ha lekar dar deltagarna lar
kanna varandra, och att ge gruppuppgifter som ska utforas dven pa fritiden ger ungdo-
marna en orsak att umgas utanfor lektionerna. Att fritiden var viktig pa lagret kan man
aven forsta av svaren pa fragan vad som var roligast pa lagret, och manga deltagare har

svarat att simningen var roligast.

Den tredje 6ppna fragan gav respondenterna chansen att ge forbattringsforslag ifall lag-
ret skulle ordnas pa nytt. Tva respondenter hade skrivit att de skulle ha velat ha ett lang-
re lager. Detta kan man tyda som att de trivts pa lagret, och endera har de trivts sa bra
att de inte annu velat dka hem, eller sa har de inte hunnit lara sig allt de hade forvantat
sig. Ett langre lager skulle antagligen krava mer personal och att ledarna under fritiden
inte nddvandigtvis skulle vara samma personer som lararna. Ett annat problem som togs
upp i forbattringsforslagen var att det var svart for de fa finsksprakiga deltagarna att

kanna sig hemma i gruppen da de inte kunde svenska utan ansag att man borde uppma-
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na deltagarna att tala engelska med varandra. Ifall deltagarna talar engelska, och garna
vill l&ra sig att tala engelska, sinsemellan 6ppnar det dorrar for ett bredare internationellt
lager. Da kan lagret dven ses delvis som ett spraklager med ett musiktema. Ett tips kun-
de vara att forska i hur ungdomarna pa lagret skulle stalla sig till att tala engelska enda
fran borjan och att dven lektionerna skulle ga pa engelska. Detta skulle 6ka kraven dven
pa ledarna och lararna. Det kom &ven dnskemal om att lagret borde ha innehallit flere
privatlektioner och wokshops, och detta kan kanske betyda att lagret borde ha varit
langre. Man kan ténka sig att det var skont for en deltagare att delta i en privatlektion
for att man annars pa ett lager sa tatt jobbar i grupp och delar rum med andra deltagare.

Den fjarde 6ppna fragan behandlade vem respondenterna kunde tanka sig att rekom-
mendera l&gret for. De vanligaste svaren var att de kunde rekommendera lagret for ung-
domar som &r intresserade av musik. Detta betyder att deltagarna i lagret upplevt temat i
lagret starkt, och att ett intresse for att musicera ska finnas hos deltagaren da den anma-
ler sig. Aldern var dven en faktor som togs upp i dessa svar. Musiklagret KOMP! &r
menat for deltagare i aldern 13-17, och medan en respondent tyckte att detta var en val-
digt bra aldersfordelning tyckte en annan att lagret kanske passar béattre for lite yngre
ungdomar eftersom de var fler till antalet under detta lager. Detta kan betyda att interak-
tionen deltagaren har med de andra deltagarna kan paverkas bade positivt och negativt
pa grund av alder. Hur aldersfordelningen ser ut beror saklart pa vems om anmalt sig till
lagret, och detta kan variera stort fran ar till ar. Dock ar det ju naturligt sa att de &ldsta
faller bort da man inte far delta i lagret da man &r aldre &n 17, och istallet kanske det
kommer yngre deltagare till vilket kan leda till att yngre deltagare har majoriteten. Detta
kunde paverkas genom att till exempel ordna tva lager i framtiden dar aldersfordelning-
en skulle vara dannu mer snav, till exempel ett lager for 13-14 aringar och ett for 15-17

aringar.

I den sista dppna frigan, “dvrigt” tackade manga deltagare ledarna och sa att de varit
nojda med lagret. Detta kan bara tolkas som att reaktionerna pa lagret varit positiva
bland deltagarna och att de gédrna skulle delta igen. En respondent tog upp att lagret
oversteg alla forvantningar, och detta om nagot beréattar ju vad respondenten tycker. Re-
dan det faktum att de nio respondenter som besvarat frdgan enbart har haft positivt att

saga, sager mycket. Ofta ar det ju sa att det endast ar de som &r missndjda som brukar
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orka svara pa éppna fragor, medan det i detta fall endast kommit positiva reaktioner

fram.

8 AVSLUTNING

Da resultaten fran undersokningen diskuterats kan man komma fram till slutsatsen att
deltagarna i lagret varit néjda med lagret, bade den tekniska och den funktionella kvali-
teten har uppfyllt deltagarnas forvantningar. Detta betyder att det kommer att I6na sig
for arrangorerna att ordna lagret igen, men att det dven finns nagra forbattringsforslag
for kommande lager, som till exempel att tanka pa hur svensktalande och finsktalande
ungdomar lattare ska kunna kommunicera med varandra och att l&gret kunde vara lite
langre. Dessutom kunde hemsidorna och anmalningsprocessen ses 6ver och man kunde
forsoka gora dem smidigare och mer anvandarvénliga. | figur 15 presenteras en sam-
manfattning Gver resultatet fran undersokningen.

Kundtillfredsstallelse

Marknadsforing Konsumentbeteende

Marknadsféringen har
skotts via olika kanaler Deltagarnavalde att delta
den mest populdra var i lagreti huvudsak for att
en annons i tidningen. temat var musik. Manga
Dock I6nar det sig i av deltagarna deltog i
fortsattningen ocksa lagret utan att ha kannt
att ha bade en nagon annan deltagare
hemsida och en sida forut, vilket kan betyda
pa Facebook, eftersom att en delorsak till
det erbjuder bra deltagandet dven var att
mojligheter till sla sig fri och hitta sin
kommunikation med egen sak.
deltagarna.

Deltagarna var ndjda
med lagret och skulle
deltai lagret pa nytt.
Mest nojda var
deltagarna med
undervisningen och
ledarna. Forbattring
Oonskades inom
matserveringen och
sprakfragan.

Figur 15 Sammanfattning av undersokningsresultatet
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Det som gjort detta arbete lite annorlunda och gett det ett annorlunda perspektiv &ar att
musiklégret inte for tillfallet stravar efter ekonomisk vinst, utan finansieras helt av fond-
sponsorering och deltagaravgifter. Detta betyder att en 1ag kundtillfredsstallelse skulle
kunna paverka deltagarantalet i kommande lager och ge en negativ bild av lagret, men
det skulle inte egentligen paverka lagrets ekonomiska situation for stunden pa nagot satt
vilket ar intressant da man jamfor det med turismverksamhet som efterstravar ekono-

misk vinst.

Personligen tycker jag att det har varit ett intressant arbete, eftersom jag sjalv kunde
tanka mig att arbeta med ungdomar och inom ungdomsturismen. Arbetet har gett mig en
liten inblick i hur ungdomar tanker och vad de soker efter da de reser.

8.1 Forslag pa framtida forskning

Forskningen kring ungdomsturism i allménhet &r véldigt begrénsad. Det finns en institu-
tion som haller pad med forskning om ungdomars resande, men det &r pa en internatio-
nell niva. | Finland finns det inte mycket forskat om ungdomars resande varken utom-

lands eller inrikes.

| lagrets bemarkelse kunde en framtida undersokning besta av en kvalitativ intervju med
foraldrarna for att fa reda pa deras motiv i att ungdomarna deltar i lagret. Man kunde
ocksa ha en kvalitativ undersokning med deltagarna for att fa en mer 6ppen diskussion
och friare svar. Ifall verksamheten for musiklagret nagon gang kommer att utvidgas
kunde en forskning goras for att ta reda pa var i landet/ i vilka lander det finns intresse
for musiklager for ungdomar, och vart ungdomarna helst skulle resa till ett musiklager.
Ofta, om inte nastan alltid, &r det foraldrarna som endera delvis eller helt finansierar
ungdomarnas fritidsintressen och resor, och dari kunde ligga en intressant problemstéall-

ning i ett kommande arbete.

Det finns dven ganska lite information om ungdomar som konsumenter, trots att det nog
gjorts undersokningar om detta &mne. Ungdomarnas kdpkraft okar hela tiden, och det
kunde vara intressant att forska vad ungdomar helst lagger sina pengar pa, och aven vad

den 6kade kopkraften kan bero pa.
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8.2 Reliabilitet och validitet

Reliabiliteten ar sarskilt viktig da undersokningen baserar sig pa en kvantitativ forsk-
ningsmetod. Med reliabiliteten menar man om undersokningsresultaten skulle bli lika-

dana ifall undersokningen genomfordes pa nytt. (Bryman & Bell, 2005: 48)

22 av 22 mojliga respondenter har besvarat enkéten i detta arbete, men endast 18 enké-
ter har tagits med i resultatredovisningen eftersom de Ovriga tappats bort av arrangoren
for lagret. Detta betyder anda att svarsprocenten var 82 % av ndjliga respondenter sa
reliabiliteten kan ses som hog.

Da man mater en undersoknings validitet menar man att man bedémer om undersok-
ningen verkligen undersokt det som det var meningen att den skulle understka. (Bry-
man & Bell, 2005:48)

Denna undersoknings validitet kan ses som relativt hog. Syftet uppnaddes och gav re-
sultat. Dock fattades fyra enkéter, ifall dessa fyra enkaterna skulle ha tagits med i under-
sokningen kunde kanske resultatet sett lite annorlunda ut, men eftersom de respondenter
som fyllt i enkaten haft liknande asikter i nastan alla fragor kan man ana att det inte

skulle ha skett stora férandringar i resultatet anda.

8.3 Begransningar

En Kklar begransning for arbetet var att respondenterna var ungdomar. Ungdomar uppfat-
tar inte fragorna pa samma satt som vuxna, och vissa fragor togs bort ur enkéten pa
grund av att respondenterna var ungdomar.

En annan begransning var att det enbart deltog 22 personer i undersokningen. Under-
sokningen skulle ha fatt ett klart mervarde ifall respondenterna varit fler, och ifall man

valt en annan undersékningsmetod.
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8.4 Slutord

Det har varit ett intressant arbete att gora och det har givit ett klart mervarde till studier-
na. Jag skulle sjalv i framtiden villa jobba med ungdomar och ungdomsturism sa jag har
lart mig en del om vad man bor téanka pa och vad ungdomar soker med sitt resande. Pro-
cessen har delvis varit tung men jag kdnner att resultatet var vart arbetet. Jag hoppas att
aven uppdragsgivaren finner att resultaten gett dem en bra bild av vad deltagarna tyckte

om lagret och hur det kunde forbéttras.

63



KALLOR

Adams, Karen & Brace, lan. 2006. An Introduction to Market & Social Research: Plan-
ning & Using Research Tools & Techniques. [e-bok]. Tillganglig
http://books.google.fi/books?id=JPERIJSXMKUAC&pg=PA34&dq=quantitative+researc
h+questionnaire&hl=sv&ei=pmrBTY mnCMbWsgaix-
NCBQ&sa=X&0i=book_result&ct=result&resnum=4&ved=0CDsQ6AEWAzgK#v=0ne
page&q=quantitative%20research%20questionnaire&f=false Hamtad 23.4.2011.

Baranauskas, Cécilia. 2007. Human-computer interaction - INTERACT 2007 : 11th
IFIP TC 13 international conference, Rio de Janeiro, Brazil, September 2007 : proceed-
ings. [www]. Tillganglig
http://books.google.com/books?id=gi0enwGEeY'Y C&dg=online+forum&hl=sv&source
=gbs_navlinks_s Hamtad 4.4.2011.

Berggren-Bergius, Bo, Granath Thomas, Sandell Roland. 2010. Interaktiva medier. Li-
ber AB. Kina. Upplaga 1:1. 180 s.

Bureau International du tourisme social, 2009. [www]. What is Youth Tourism?. Till-
ganglig: http://www.bits-int.org/en/index.php?menu=2&submenu=5 Hamtad 15.2.2010

Carlsson, Ulla. 2010. Children and youth in the digital media culture from a Nordic ho-
rizon. Nordicom: University of Gothenburg. Goteborg. 251 s.

Constantinides, Efthymios.2009. Social Media/ Web 2.0 as Marketing Parameter: An
Introduction. [www]. Tillganglig http://www.marketing-trends-
congress.com/2009_cp/Materiali/Paper/Fr/Constantinides.pdf Hdmtad 4.4.2011.

Cooper, Chris et al. 2005, Tourism, Principles and Practice. 3 uppl. 810 s.
CPC Computer Consultants Inc., 2008. [www] Internet Marketing. Tillganglig:
http://www.cpccci.com/pdf/Internet-Marketing.pdf H&mtad 23.2.2010

Evangelisk-lutherska kyrkan i Finland, 2009. Populart med konfirmation andra
veckoslutet i juni. fwww]. Publicerad 9.6.2009. Tillganglig:
http://evl.fi/EVLUutiset.nsf/Documents/340E54D6F9D66DA5C22575D0004242BB?0
penDocument&lang=SV Hamtad: 25.4.2011.

Finlex, 2008. Konsumentskyddslag 20.1.1978/38. [www]. Tillgénglig:
http://www.finlex.fi/sv/laki/ajantasa/1978/19780038 Hamtad 23.2.2010

Gronroos, Christian.1996, Marknadsforing i tjansteforetag, 3:1 uppl. Malmé: Liber-
Hermods AB. Harlow: Pearson Education Limited. 195 s.

Gronroos, Christian. 2008. Service management och marknadsforing: kundorienterat
ledarskap i tjanstekonkurrensen. Ljubljana: Liber AB. 448 s.

64


http://books.google.fi/books?id=JPERJsXMKuAC&pg=PA34&dq=quantitative+research+questionnaire&hl=sv&ei=pmrBTYmnCMbWsgaix-nCBQ&sa=X&oi=book_result&ct=result&resnum=4&ved=0CDsQ6AEwAzgK#v=onepage&q=quantitative%20research%20questionnaire&f=false
http://books.google.fi/books?id=JPERJsXMKuAC&pg=PA34&dq=quantitative+research+questionnaire&hl=sv&ei=pmrBTYmnCMbWsgaix-nCBQ&sa=X&oi=book_result&ct=result&resnum=4&ved=0CDsQ6AEwAzgK#v=onepage&q=quantitative%20research%20questionnaire&f=false
http://books.google.fi/books?id=JPERJsXMKuAC&pg=PA34&dq=quantitative+research+questionnaire&hl=sv&ei=pmrBTYmnCMbWsgaix-nCBQ&sa=X&oi=book_result&ct=result&resnum=4&ved=0CDsQ6AEwAzgK#v=onepage&q=quantitative%20research%20questionnaire&f=false
http://books.google.fi/books?id=JPERJsXMKuAC&pg=PA34&dq=quantitative+research+questionnaire&hl=sv&ei=pmrBTYmnCMbWsgaix-nCBQ&sa=X&oi=book_result&ct=result&resnum=4&ved=0CDsQ6AEwAzgK#v=onepage&q=quantitative%20research%20questionnaire&f=false
http://books.google.com/books?id=qi0enwGEeYYC&dq=online+forum&hl=sv&source=gbs_navlinks_s
http://books.google.com/books?id=qi0enwGEeYYC&dq=online+forum&hl=sv&source=gbs_navlinks_s
http://www.bits-int.org/en/index.php?menu=2&submenu=5
http://www.marketing-trends-congress.com/2009_cp/Materiali/Paper/Fr/Constantinides.pdf
http://www.marketing-trends-congress.com/2009_cp/Materiali/Paper/Fr/Constantinides.pdf
http://www.cpccci.com/pdf/Internet-Marketing.pdf
http://evl.fi/EVLUutiset.nsf/Documents/340E54D6F9D66DA5C22575D0004242BB?OpenDocument&lang=SV
http://evl.fi/EVLUutiset.nsf/Documents/340E54D6F9D66DA5C22575D0004242BB?OpenDocument&lang=SV
http://www.finlex.fi/sv/laki/ajantasa/1978/19780038%20Hämtad%2023.2.2010

Gunelius, Susan. 2010. 10 Marketing Trends for 2010. [www] Tillganglig
http://www.entrepreneur.com/marketing/marketingcommunicationscolumnistsusangune
lius/article204804.html Hamtad 25.2.2010

Gunter, Barrie & Furnham, Adrian. 1998, Children as Consumers: A psychological
analysis of the young people’s market. Routledge. 216 s. [e-bok] Tillganglig:
http://books.google.fi/books?id=05MRUdCf8xkC&printsec=frontcover&dg=Children+
as+Consumers:+A+Psychological+Analysis+of+the+Young+People's+Market&source=
bl&ots=B_7115TyNo&sig=IExm_gMhnBLau6eqd7kal72z4PM&hl=sv&ei=85p7S_uV
Itmb_AbV8YWrBg&sa=X&oi=book_result&ct=result&resnum=1&ved=0CAcQ6AEwW
AA#v=0nepage&g=&f=false Hamtad 21.2.2010

Hauge, Paul N. 2002. Market Research: A Guide to Planning, Methodology & Evalua-
tion. [e-bok]. Tillganglig:
http://books.google.fi/books?id=PjS3L4 BcoMC&printsec=frontcover&hl=sv#v=onepa
ge&g=questionnaire&f=false Hamtad 23.4.2011

Haugtvedt, Curtis P., Machleit, Karen A. & Yalch, Richard. 2005. Online Consumer
Psychology: Understanding and Influencing Consumer Behavior in the Virtual World.
[www] Tillganglig
http://books.google.com/books?id=FKvf_ma4fu4C&pg=PA117&dg=online+forum&hl
=sv&ei=CETATegMB4f5sgbHhazDBQ&sa=X&oi=book_result&ct=result&resnum=8
&ved=0CFQQ6AEwWBwW#v=0nepage&qg=online%20forum&f=false Hamtad 4.4.2011.

Helsingin Sanomat, 2010. Rahan valta &rsyttdd ja tulevaisuus askarruttaa nuoria.
[www] Publicerad 19.3.2010. Tillganglig:
http://www.hs.fi/kotimaa/artikkeli/Rahan+valta+%C3%A4rsytt%C3%A4%C3%A4 +ja+
tulevaisuus+askarruttaa+nuoria/1135254822485 Hamtad 10.4.2011.

Hoyle, Leonard H. 2002. Event Marketing: How to Successfully Promote Events, Festi-
vals, Conventions and Expositions. New York: John Wiley & Sons, Inc. 224 s. [e-bok]
Tillganglig:

http://books.google.fi/books?id=01dH486px0MC&printsec=frontcover&dqg=hoyle+mar
kting&source=bl&ots=4yjPES8MZE&sig=80moEhzYzpJa6AH_W1tJ8aklyttY &hl=sv&
ei=9LuBS5ScCND AaJ30DhBg&sa=X&0i=book_result&ct=result&resnum=2&ved=
0CBEQ6AEWAQ#v=0nepage&g=_&f=false Haimtad 21.2.1010

Hyder Kabani, Shama & Brogan, Chris. 2010. The Zen of Social Media Marketing: An
Easier Way to Build Credibility, Generate Buzz, and Increase Revenue. [e-bok]. Till-
ganglig:
http://books.google.fi/books?id=Uat9HL LUN3Y C&printsec=frontcover&hl=sv#v=onep
age&q&f=false Hdmtad 4.4.2011.

Konsumentverket, 2006. Marknadsforing riktad till barn och unga samt minderariga
som avtalsparter. [www] Publicerad 19.1.2006. Tillganglig:
http://www.konsumentverket.se/Global/Konsumentverket.se/%c3%84mnen/Reklam/va
gledning_mf_barn.pdf

Hamtad 23.2.2010

65


http://www.entrepreneur.com/marketing/marketingcommunicationscolumnistsusangunelius/article204804.html
http://www.entrepreneur.com/marketing/marketingcommunicationscolumnistsusangunelius/article204804.html
http://books.google.fi/books?id=05MRUdCf8xkC&printsec=frontcover&dq=Children+as+Consumers:+A+Psychological+Analysis+of+the+Young+People's+Market&source=bl&ots=B_7115TyNo&sig=IExm_qMhnBLau6eqd7kaJ72z4PM&hl=sv&ei=85p7S_uVItmb_AbV8YWrBg&sa=X&oi=book_result&ct=result&resnum=1&ved=0CAcQ6AEwAA#v=onepage&q=&f=false
http://books.google.fi/books?id=05MRUdCf8xkC&printsec=frontcover&dq=Children+as+Consumers:+A+Psychological+Analysis+of+the+Young+People's+Market&source=bl&ots=B_7115TyNo&sig=IExm_qMhnBLau6eqd7kaJ72z4PM&hl=sv&ei=85p7S_uVItmb_AbV8YWrBg&sa=X&oi=book_result&ct=result&resnum=1&ved=0CAcQ6AEwAA#v=onepage&q=&f=false
http://books.google.fi/books?id=05MRUdCf8xkC&printsec=frontcover&dq=Children+as+Consumers:+A+Psychological+Analysis+of+the+Young+People's+Market&source=bl&ots=B_7115TyNo&sig=IExm_qMhnBLau6eqd7kaJ72z4PM&hl=sv&ei=85p7S_uVItmb_AbV8YWrBg&sa=X&oi=book_result&ct=result&resnum=1&ved=0CAcQ6AEwAA#v=onepage&q=&f=false
http://books.google.fi/books?id=05MRUdCf8xkC&printsec=frontcover&dq=Children+as+Consumers:+A+Psychological+Analysis+of+the+Young+People's+Market&source=bl&ots=B_7115TyNo&sig=IExm_qMhnBLau6eqd7kaJ72z4PM&hl=sv&ei=85p7S_uVItmb_AbV8YWrBg&sa=X&oi=book_result&ct=result&resnum=1&ved=0CAcQ6AEwAA#v=onepage&q=&f=false
http://books.google.fi/books?id=05MRUdCf8xkC&printsec=frontcover&dq=Children+as+Consumers:+A+Psychological+Analysis+of+the+Young+People's+Market&source=bl&ots=B_7115TyNo&sig=IExm_qMhnBLau6eqd7kaJ72z4PM&hl=sv&ei=85p7S_uVItmb_AbV8YWrBg&sa=X&oi=book_result&ct=result&resnum=1&ved=0CAcQ6AEwAA#v=onepage&q=&f=false
http://books.google.fi/books?id=PjS3L4_BcoMC&printsec=frontcover&hl=sv#v=onepage&q=questionnaire&f=false
http://books.google.fi/books?id=PjS3L4_BcoMC&printsec=frontcover&hl=sv#v=onepage&q=questionnaire&f=false
http://www.google.com/search?hl=sv&tbo=p&tbm=bks&q=+inauthor:%22Karen+A.+Machleit%22
http://www.google.com/search?hl=sv&tbo=p&tbm=bks&q=+inauthor:%22Richard+Yalch%22
http://books.google.com/books?id=FKvf_ma4fu4C&pg=PA117&dq=online+forum&hl=sv&ei=cETATeqMB4f5sgbHhazDBQ&sa=X&oi=book_result&ct=result&resnum=8&ved=0CFQQ6AEwBw#v=onepage&q=online%20forum&f=false
http://books.google.com/books?id=FKvf_ma4fu4C&pg=PA117&dq=online+forum&hl=sv&ei=cETATeqMB4f5sgbHhazDBQ&sa=X&oi=book_result&ct=result&resnum=8&ved=0CFQQ6AEwBw#v=onepage&q=online%20forum&f=false
http://books.google.com/books?id=FKvf_ma4fu4C&pg=PA117&dq=online+forum&hl=sv&ei=cETATeqMB4f5sgbHhazDBQ&sa=X&oi=book_result&ct=result&resnum=8&ved=0CFQQ6AEwBw#v=onepage&q=online%20forum&f=false
http://www.hs.fi/kotimaa/artikkeli/Rahan+valta+%C3%A4rsytt%C3%A4%C3%A4+ja+tulevaisuus+askarruttaa+nuoria/1135254822485
http://www.hs.fi/kotimaa/artikkeli/Rahan+valta+%C3%A4rsytt%C3%A4%C3%A4+ja+tulevaisuus+askarruttaa+nuoria/1135254822485
http://books.google.fi/books?id=o1dH486px0MC&printsec=frontcover&dq=hoyle+markting&source=bl&ots=4yjPE58MZE&sig=80moEhzYzpJa6AH_WtJ8aklyttY&hl=sv&ei=9LuBS5ScCND_AaJ3ODhBg&sa=X&oi=book_result&ct=result&resnum=2&ved=0CBEQ6AEwAQ#v=onepage&q=&f=false
http://books.google.fi/books?id=o1dH486px0MC&printsec=frontcover&dq=hoyle+markting&source=bl&ots=4yjPE58MZE&sig=80moEhzYzpJa6AH_WtJ8aklyttY&hl=sv&ei=9LuBS5ScCND_AaJ3ODhBg&sa=X&oi=book_result&ct=result&resnum=2&ved=0CBEQ6AEwAQ#v=onepage&q=&f=false
http://books.google.fi/books?id=o1dH486px0MC&printsec=frontcover&dq=hoyle+markting&source=bl&ots=4yjPE58MZE&sig=80moEhzYzpJa6AH_WtJ8aklyttY&hl=sv&ei=9LuBS5ScCND_AaJ3ODhBg&sa=X&oi=book_result&ct=result&resnum=2&ved=0CBEQ6AEwAQ#v=onepage&q=&f=false
http://books.google.fi/books?id=o1dH486px0MC&printsec=frontcover&dq=hoyle+markting&source=bl&ots=4yjPE58MZE&sig=80moEhzYzpJa6AH_WtJ8aklyttY&hl=sv&ei=9LuBS5ScCND_AaJ3ODhBg&sa=X&oi=book_result&ct=result&resnum=2&ved=0CBEQ6AEwAQ#v=onepage&q=&f=false
http://books.google.fi/books?id=Uat9HLLuN3YC&printsec=frontcover&hl=sv#v=onepage&q&f=false
http://books.google.fi/books?id=Uat9HLLuN3YC&printsec=frontcover&hl=sv#v=onepage&q&f=false
http://www.konsumentverket.se/Global/Konsumentverket.se/%c3%84mnen/Reklam/vagledning_mf_barn.pdf
http://www.konsumentverket.se/Global/Konsumentverket.se/%c3%84mnen/Reklam/vagledning_mf_barn.pdf

Lalander, Philip & Johansson, Thomas. 2007, Philip Lalander & Thomas Johansson.
Ungdomsgrupper i teori och praktik. Studentlitteratur. 271 s.

Livingstone, Sonia & Haddon, Leslie 2009. Kids Online. The Policy Press. Bristol. 272
S.

Livingstone, Sonia & Haddon, Leslie, 2009. Young people in the European digital me-
dia landscape. Géteborg: Livréna AB.Published by The International Clearinghouse on
Children, Youth and Media. 67 s.

Male, Bianca. 2009. 5 Small Business Marketing Trends for 2010. [www]. Tillganglig
http://www.businessinsider.com/trends-that-will-shape-small-businesses-in-2010-2009-
12 Hamtad 25.2.2010

McDonald, Malcolm. 2002. How Come Your Marketing Plans Aren't Working? : The
Essential Guide to Marketing Planning. Kogan Page, Limited. 211 s. [e-bok] Tillgang-
lig:http://site.ebrary.com.ezproxy.arcada.fi:2048/lib/arcada/docDetail.action?docID=10
096174 Hamtad 19.2.2010

McNeal, James, 1999. The Kids Market: Myths and Realities. New York: Paramount
Market Publishing, Inc. 272 s. [e-bok] Tillganglig:

http://www.google.com/books?hl=sv&Ir=&id=bpGdTfeluf4C&oi=fnd&pg=PA9&dg=+
%22McNeal%22+%22The+kids+market: +myths+and+realities%22&0ts=4z0s3j0Z10
&sig=u2gcHrmHs4ONW5hZDY abT CtmccU#v=0nepage&q=&f=false Hamtad
21.2.2010

Medieradet, 2010. Om medieradet. [www] Tillganglig:
http://www.medierddet.se/Om-Medieradet/ Hamtad 25.2.2010

Medieradet,  2008. Unga och  medier  2008. [www]  Tillganglig:
http://www.medieradet.se/upload/Rapporter pdf/lUngar & Medier 2008.pdf Héamtad
25.2.2010

Middleton, Victor T.C.1994, Marketing in Travel and Tourism. Bath: The Bath Press.
393s.

Mossberg, Lena. 2003. Att skapa upplevelser — fran OK till WOW! Lund: Studentlittera-
tur. 211 s.

Nielsen, Jakob. 2005. Usability of Websites for Teenagers. [www]. Publicerad
31.1.2005 Tillganglig:  http://www.useit.com/alertbox/teenagers.html Héamtad
25.2.2010

Pine, B. Joseph & Gilmore, James H. 1999. The Experience Economy. [e-bok]. Boston:
Harvard Business  Press.  Tillganglig http://books.google.fi/books?id=5hs-
tyRrSXMC&printsec=frontcover&dq=pine+gilmore+the+experience+economy&hl=sv

&ei=PhrATZa0LdHDswaT6NnNnDBQ&sa=X&o0i=book_result&ct=result&resnum=1&ve
d=0CDYQ6AEwWAA#v=0nepage&q=active&f=false Hamtad 3.4.2011.

66


http://www.businessinsider.com/trends-that-will-shape-small-businesses-in-2010-2009-12
http://www.businessinsider.com/trends-that-will-shape-small-businesses-in-2010-2009-12
http://site.ebrary.com.ezproxy.arcada.fi:2048/lib/arcada/docDetail.action?docID=10096174
http://site.ebrary.com.ezproxy.arcada.fi:2048/lib/arcada/docDetail.action?docID=10096174
http://www.google.com/books?hl=sv&lr=&id=bpGdTfeluf4C&oi=fnd&pg=PA9&dq=+%22McNeal%22+%22The+kids+market:+myths+and+realities%22&ots=4zQs3j0ZIQ&sig=u2qcHrmHs4ONW5hZDYabTCtmccU#v=onepage&q=&f=false
http://www.google.com/books?hl=sv&lr=&id=bpGdTfeluf4C&oi=fnd&pg=PA9&dq=+%22McNeal%22+%22The+kids+market:+myths+and+realities%22&ots=4zQs3j0ZIQ&sig=u2qcHrmHs4ONW5hZDYabTCtmccU#v=onepage&q=&f=false
http://www.google.com/books?hl=sv&lr=&id=bpGdTfeluf4C&oi=fnd&pg=PA9&dq=+%22McNeal%22+%22The+kids+market:+myths+and+realities%22&ots=4zQs3j0ZIQ&sig=u2qcHrmHs4ONW5hZDYabTCtmccU#v=onepage&q=&f=false
http://www.medierådet.se/Om-Medieradet/
http://www.medieradet.se/upload/Rapporter_pdf/Ungar_&_Medier_2008.pdf
http://www.useit.com/alertbox/teenagers.html
http://books.google.fi/books?id=5hs-tyRrSXMC&printsec=frontcover&dq=pine+gilmore+the+experience+economy&hl=sv&ei=PhrATZa0LdHDswaT6NnDBQ&sa=X&oi=book_result&ct=result&resnum=1&ved=0CDYQ6AEwAA#v=onepage&q=active&f=false
http://books.google.fi/books?id=5hs-tyRrSXMC&printsec=frontcover&dq=pine+gilmore+the+experience+economy&hl=sv&ei=PhrATZa0LdHDswaT6NnDBQ&sa=X&oi=book_result&ct=result&resnum=1&ved=0CDYQ6AEwAA#v=onepage&q=active&f=false
http://books.google.fi/books?id=5hs-tyRrSXMC&printsec=frontcover&dq=pine+gilmore+the+experience+economy&hl=sv&ei=PhrATZa0LdHDswaT6NnDBQ&sa=X&oi=book_result&ct=result&resnum=1&ved=0CDYQ6AEwAA#v=onepage&q=active&f=false
http://books.google.fi/books?id=5hs-tyRrSXMC&printsec=frontcover&dq=pine+gilmore+the+experience+economy&hl=sv&ei=PhrATZa0LdHDswaT6NnDBQ&sa=X&oi=book_result&ct=result&resnum=1&ved=0CDYQ6AEwAA#v=onepage&q=active&f=false

Ruskin-Brown, lan. 2006. Mastering Marketing. Thorogood. 346 s. [e-bok] Tillganglig:

http://site.ebrary.com.ezproxy.arcada.fi:2048/lib/arcada/docDetail.action?dociD=10141
071 Hamtad 19.2.2010

Rutherford Silvers, Julia. 2004. Professional Event Coordination. New Jersey: John Wi-
ley & Sons, Inc. 474 s.

Safko, Lon. 2010. The Social Media Bible. Tactics, Tools, and Strategies for Business
Success.[e-bok]. Tillganglig
http://books.google.fi/books?id=GxcLIjc8wbwC&printsec=frontcover&dg=social+medi
atbible&hl=sv&ei=izfAThagK4_AswaQ57TCBQ&sa=X&o0i=book_result&ct=result&r
esnum=1&ved=0CDAQG6AEWAA#v=0nepage&g&f=false Hamtad 4.4.2011.

Statistikcentralen,  2009. Kesa tilastojen valossa. [www].  Tillganglig:
http://www.stat.fi/tup/tilastokirjasto/kesatilastot 2008.html Hamtad 24.4.2011.

Story, Louise, 2008. To Aim Ads, Web Is Keeping Closer Eye on You. [www] Publice-
rad 10.3.2008. Tillganglig:

http://www.nytimes.com/2008/03/10/technology/10privacy.html? r=3&pagewanted=1
Hamtad 23.2.2010

Sundin & Rydell. 2008, Webb fér unga. Maria Sundin, Susanne Rydell. Stockholm:
Jure Forlag AB. 192 s.

Sorqvist, Lars 2000, Kundtillfredsstallelse och kundmaétningar. Malmé: Studentlittera-
tur. 180 s.

Taloudellinen tiedotustoimisto, 2010. Nuorisoturkimus. [www]. Publicerad 11.6.2010.
Tillganglig: http://www.tat.fi/Tutkimukset/Nuorisotutkimus Hamtad 25.4.2011.

Tryggt pa natet, 2008. Barn och marknadsforing pa Internet. [www] Senast uppdaterad
20.11.2008. Tillganglig:
http://www.tietoturvakoulu.fi/sv/index/vanhemmille/turvaaitsesiverkossa/lapsetjamarkki
nointiinternetissa.html

Hamtad 23.2.2010

Tynes, Brendesha M. 2007. Internet Safety Gone Wild?: Sacrificing the Educational
and Psychosocial Benefits of Online Social Environment. [www] Journal of Adolescent
Research 2007; 22; 575. Tillganglig: http://jar.sagepub.com/cgi/reprint/22/6/575 Ham-
tad 25.2.2010

Van Hamersveld, 2007. Market Research Handbook.[e-bok]. Tillganglig:
http://books.google.fi/books?id=dWIRoMWLQVcC&vag=quantitative&dg=quantitative
+research+questionnaire&hl=sv&source=gbs navlinks s Hamtad 23.4.2011

Wanger, Pierre. 2002. Kundpsykologi. Lund: Studentlitteratur. 270 s.

Werthner, Hannes & Kilein, Stefan. 1999, Information Technology and Tourism: a
Challenging Relationship. Wien: Springer-Verlag Wien. 323 s. [e-bok] Tillganglig:

67


http://site.ebrary.com.ezproxy.arcada.fi:2048/lib/arcada/docDetail.action?docID=10141071
http://site.ebrary.com.ezproxy.arcada.fi:2048/lib/arcada/docDetail.action?docID=10141071
http://books.google.fi/books?id=GxcLljc8w6wC&printsec=frontcover&dq=social+media+bible&hl=sv&ei=izfATbagK4_AswaQ57TCBQ&sa=X&oi=book_result&ct=result&resnum=1&ved=0CDAQ6AEwAA#v=onepage&q&f=false
http://books.google.fi/books?id=GxcLljc8w6wC&printsec=frontcover&dq=social+media+bible&hl=sv&ei=izfATbagK4_AswaQ57TCBQ&sa=X&oi=book_result&ct=result&resnum=1&ved=0CDAQ6AEwAA#v=onepage&q&f=false
http://books.google.fi/books?id=GxcLljc8w6wC&printsec=frontcover&dq=social+media+bible&hl=sv&ei=izfATbagK4_AswaQ57TCBQ&sa=X&oi=book_result&ct=result&resnum=1&ved=0CDAQ6AEwAA#v=onepage&q&f=false
http://www.stat.fi/tup/tilastokirjasto/kesatilastot_2008.html
http://www.nytimes.com/2008/03/10/technology/10privacy.html?_r=3&pagewanted=1
http://www.tat.fi/Tutkimukset/Nuorisotutkimus
http://www.tietoturvakoulu.fi/sv/index/vanhemmille/turvaaitsesiverkossa/lapsetjamarkkinointiinternetissa.html
http://www.tietoturvakoulu.fi/sv/index/vanhemmille/turvaaitsesiverkossa/lapsetjamarkkinointiinternetissa.html
http://jar.sagepub.com/cgi/reprint/22/6/575%20Hämtad%2025.2.2010
http://jar.sagepub.com/cgi/reprint/22/6/575%20Hämtad%2025.2.2010
http://books.google.fi/books?id=dWlRoMWLQVcC&vq=quantitative&dq=quantitative+research+questionnaire&hl=sv&source=gbs_navlinks_s
http://books.google.fi/books?id=dWlRoMWLQVcC&vq=quantitative&dq=quantitative+research+questionnaire&hl=sv&source=gbs_navlinks_s

http://books.google.fi/books?id=0Qi11JCRCVFY C&printsec=frontcover&dg=werthner+
kle-
in+tourism&source=bl&ots=yT3Nc4Rbg3&sig=FwAnn8qgsT7YKhfRmIJEWcZtVx2U
&hl=sv&ei=M7iBS 74F4ul AbwvcSIBw&sa=X&oi=book result&ct=result&resnum=
3&ved=0CBwWQ6AEWAg#v=0nepage&g=&f=false Hamtad 20.2.2010

Zeithaml ,Valerie A. & Bitner, Mary Joe. 1996, Services Marketing. Singapore. 689 s.

68


http://books.google.fi/books?id=Qi11JCRCVFYC&printsec=frontcover&dq=werthner+klein+tourism&source=bl&ots=yT3Nc4Rbq3&sig=FwAnn8gsT7YKhfRmIJEWcZtVx2U&hl=sv&ei=M7iBS_74F4uI_AbwvcSJBw&sa=X&oi=book_result&ct=result&resnum=3&ved=0CBwQ6AEwAg#v=onepage&q=&f=false
http://books.google.fi/books?id=Qi11JCRCVFYC&printsec=frontcover&dq=werthner+klein+tourism&source=bl&ots=yT3Nc4Rbq3&sig=FwAnn8gsT7YKhfRmIJEWcZtVx2U&hl=sv&ei=M7iBS_74F4uI_AbwvcSJBw&sa=X&oi=book_result&ct=result&resnum=3&ved=0CBwQ6AEwAg#v=onepage&q=&f=false
http://books.google.fi/books?id=Qi11JCRCVFYC&printsec=frontcover&dq=werthner+klein+tourism&source=bl&ots=yT3Nc4Rbq3&sig=FwAnn8gsT7YKhfRmIJEWcZtVx2U&hl=sv&ei=M7iBS_74F4uI_AbwvcSJBw&sa=X&oi=book_result&ct=result&resnum=3&ved=0CBwQ6AEwAg#v=onepage&q=&f=false
http://books.google.fi/books?id=Qi11JCRCVFYC&printsec=frontcover&dq=werthner+klein+tourism&source=bl&ots=yT3Nc4Rbq3&sig=FwAnn8gsT7YKhfRmIJEWcZtVx2U&hl=sv&ei=M7iBS_74F4uI_AbwvcSJBw&sa=X&oi=book_result&ct=result&resnum=3&ved=0CBwQ6AEwAg#v=onepage&q=&f=false
http://books.google.fi/books?id=Qi11JCRCVFYC&printsec=frontcover&dq=werthner+klein+tourism&source=bl&ots=yT3Nc4Rbq3&sig=FwAnn8gsT7YKhfRmIJEWcZtVx2U&hl=sv&ei=M7iBS_74F4uI_AbwvcSJBw&sa=X&oi=book_result&ct=result&resnum=3&ved=0CBwQ6AEwAg#v=onepage&q=&f=false

BILAGA 1 ENKATEN

/

Enkat om Musikldgret KOMP! 2010.

Svaren i denna unders6kning behandlas anonymt. Personen som behandlar svaren
har inte sjalv varit pé lagret. Undersékningen &r en del av Sofie Adolfssons slutarbete
i yrkesh6gskolan Arcada.

1 Jag &r __ ar gammal.

Fyll i hur bra foljande pastdenden stammer in pd dig
5= Jag instammer helt ©

4= Jag instammer delvis

3= Jag har ingen dsikt

2= Jag &r delvis av annan dsikt

1= Jag &r helt av annan dsikt ®

oL 2.3 4 52

2 Jag deltar i l&gret for forsta gangen SRR C

3 Jag har deltagit i ett KOMP!-lager tidigare 00000

4 Jag kande ndgon annan deltagare
redan fore lgret. D oo g0

5 Jag deltar i lagret for att ha nagot 0 00 0L
att gbra pd sommarlovet.

6 Jag deltar i lagret for att jag 00000
tycker om att vara pa lager.

7 Jag deltar i lagret for att jag ar R aNeRIES
intresserad av musik. ;

8 Musiken &r inte viktig, jag ar bara 0
intresserad av att delta i ndgot ldger med 0000
vilket tema som helst.

9 Jag har tidigare deltagit i ett annat 0000 0
musiklager och ville gora det pa nytt.




10 Ringa runt ratt alternativ:

Hur har du fatt reda pd om lagret?
a. Via en affisch i skolan

b. Internet, och i s fall var?

c. Via kompisar

d. Via mina foraldrar

e. Via en annons i tidningen

f. P& ndgot annat satt, hur? ___

Fyll i hur bra foljande pastdenden stémmer in pd dig.

@ 2 3 4 h@

11 Det var latt att hitta information 008 Qe
om Musiklagret KOMP

12 Jag har varit inne p& Musiklagret 6 o 0 o
KOMPs hemsidor

13 Jag hittade den information jag ¢ O g
ville ha fr&n hemsidan

14 Hemsidan har ett trevligt utseende o0 0w 0
15 Det var latt att bladdra :
bland sidorna och stka information 0000 O
16 Jag googlade pd musiklager och

hittade via sokresultaten musiklagret KOMP! 900 0 O
17 Jag sdg lanken till musiklagret 60000
fran en annan hemsida

18 Jag hittade musikiagret KOMP via eacibiock 0 Q © O

19 Jag har besokt Musiklagret KOMP g0 O W
Facebook-sidor

20 Jag ar ett fan av Musiklagret KOMP 00 O € ")

p& Facebook

:
|
:




21 P& Musiklagret KOMPs Facebook-sidor
fanns den information jag behdvde

22 Det var latt att anmala sig till lagret

23 Jag fick tillrackligt information
om arrangemangen fore lagret

Lagergarden

24 Jag tycker att lagergdrden
passade bra for detta lager

25 Jag tycker att lagergdrden
hade tillrackligt med utrymmen

26 Jag tycker att lagergdrden var stadig

27 Jag tycker att lagret holls
p& en bra plats (Pargas)

28 Det fanns tillrdckligt med sovplatser for alla
29 Omra&det runt I&gergérden var i bra skick
30 Maten under lagret var bra

31 Jag fick tillrdckligt med mat under lagret
32 Det fanns tillrackligt med instrument

33 Instrumenten var i bra skick

Lagret hade en passlig langd

34 Det var passligt med lektioner
och passligt med fritid varje dag

35 Jag hann gora det jag ville under lagret

O
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50

@ O 000 O 0 ‘G 8 s



36 Jag &kte med ledarna till lagret
37 Resan till lagret var bra planerad
38 Lararna kunde sin sak

39 Lararna var bra ledare

40 Lirarna visade intresse for deltagarna

41 Lararna gav bra information under lagrets
géng

47 Lararna kunde ge mig uppgifter som kandes
meningsfulla

43 Jag larde mig ndgot nytt under lagret

44 Undervisningen skedde p en
passlig niva for mig

45 Jag kénde mig bekvam i gruppen

46 Jag tycker att gruppen fungerade bra ihop
47 Jag traffade nya vanner

48 Jag tror att alla trivdes pa lagret

49 Jag tror att n&gon annan deltagare
kande sig utanfor

50 Jag har trivts pa lagret
51 Jag har kant mig tillrackligt bra

52 Jag kénner att den kunskap jag har
om musik har réckt till pa lagret

53 Jag tycker att det var bra att ha béde
svensksprakiga
och finsksprékiga deltagare i lagret
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54 Jag skulle delta i lagret pénytt

Slutkonserten
55 Jag fick upptrada med det jag ville
56 Jag fick vara med s mycket som jag ville

57 Jag tycker att alla fick delta tillrackligt i
slutkonserten

58 Jag tycker att det var bra att ordna konserten i O

gasthamnen
59 Konserten var tidsmassigt bra planerad
60 Jag fick tillrackligt information om

arrangemangen
med slutkonserten

Extra kommentarer:

61 Under lagret har jag lart mig foljande saker:

O 00
SWERE

0 00

@ a @

@
Qg

o @ Hoe

®;

62 Det roligaste med lagret var:




63 Forbattringsforslag:

64 For vem skulle du rekommendera lagret?

Ovrigt:

Tack for ditt svar.



BILAGA 2 FIGURER OVER RESULTATET
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Figur 16 Jag deltar i lagret for forsta gangen
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Ja Nej Inget svar

Figur 17 Jag kande nagon annan deltagare fran forut
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Figur 18 Jag deltar i lagret for att ha ndgot att géra p4 sommarlovet
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Figur 19 Jag deltar i lagret for att jag tycker om att vara pa lager
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Haller helt med Haller delvis Ingen asikt  Delvisav annan Helt av annan
med asikt asikt

Figur 20 Musiken &r inte viktig, jag &r bara intresserad att delta i ett Iager med vilket tema som helst
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Ja Nej

Figur 21 Jag har tidigare deltagit i ett annat musiklager, och ville delta i ett panytt
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Figur 22 Ringa runt hur du fatt reda pa om Musiklagret KOMP!
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Figur 23 Det var |&tt att hitta information om Musiklagret KOMP!
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Figur 24 Jag har varit inne pa Musiklagret KOMP!s hemsidor
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Figur 25 Jag hittade den information jag ville ha fran hemsidorna
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Figur 26 Hemsidorna hade ett trevligt utseende
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Figur 27 Det var l&tt att bladdra bland sidorna och att hitta information



10 -

N . .
0

Haller helt med Haller delvis Ingen asikt  Delvisav annan Helt av annan
med asikt asikt

Figur 28 Jag googlade pa Musikager och hittade KOMP! via sokresultaten
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Figur 29 Jag sag lanken till Musiklagret KOMP! via en annan hemsida
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Figur 30 Jag hittade musiklagret KOMP via Facebook
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Figur 31 Jag har besokt Musiklagret KOMP!s hemsidor
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Figur 32 Jag ar ett fan av musiklagret KOMP pa Facebook
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Figur 33 Det var l&tt att anmala sig till 1agret
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Haller helt med Haller delvis Ingen asikt  Delvisav annan Helt av annan
med asikt asikt

Figur 34 Jag fick tillrackligt information om arrangemangen fore lagret
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Figur 35 Jag tycker att lagergarden passade bra for detta lager
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Haller helt med Haller delvis Ingen asikt  Delvisav annan Helt av annan
med asikt asikt

Figur 36 Jag tycker att lagergarden hade tillrackligt med utrymmen
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Figur 37 Jag tycker att lagergarden var stadig



10 -

0 , — . —
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Figur 38 Jag tycker att lagret holls pa en bra plats (Pargas)
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Figur 39 Omradet runt lagergarden var i bra skick
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Figur 40 Maten under Iagret var bra
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Figur 41 Jag fick tillrackligt med mat
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Figur 42 Det fanns tillr&ckligt med instrument
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Figur 43 Instrumenten var i bra skick
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Figur 44 Lagret hade en passlig langd
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Figur 45 Det var passligt med lektioner och passligt med fritid varje dag
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Figur 46 Jag hann gora det jag ville under 1agret
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Figur 47 Jag akte med ledarna till lagret
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Haller helt med Haller delvis Ingen asikt  Delvisav annan Heltav annan
med asikt asikt

Figur 48 Resan till 1&gret var bra planerad
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med asikt asikt

Figur 49 Lararna kunde sin sak
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Figur 50 L&rarna var bra ledare
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Figur 51 Lararna visade intresse for deltagarna
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Figur 52 Lararna gav bra information under lagrets gang
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Figur 53 Lararna kunde ge mig uppgifter som kéndes meningsfulla
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Figur 54 Jag larde mig nagot nytt under lagret
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Figur 55 Undervisningen skedde pa en passlig niva for mej



10 -

0 , — .

Haller helt med Haller delvis Ingen asikt  Delvisav annan Helt av annan
med asikt asikt

Figur 56 Jag k&nde mig bekvam i gruppen
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Figur 57 Jag tycker att gruppen fungerade bra ihop
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Figur 58 Jag traffade nya vanner
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Figur 59Jag tror att alla trivdes pa lagret
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Figur 60 Jag tror att ndgon annan deltagare kande sig utanfor
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Figur 61 Jag har trivts pa lagret
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Figur 62 Jag har ként mig tillrackligt bra
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Figur 63 Jag kanner att den kunskap jag har om musik har rackt till pa lagret
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Figur 64 Jag tycker att det var bra att ha bade svenskspréakiga och finsksprakiga deltagare
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Figur 65 Jag skulle delta i lagret pa nytt
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Figur 66 Jag fick upptrada med det jag ville under slutkonserten
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Haller helt med Haller delvis Ingen asikt  Delvisav annan Helt av annan
med asikt asikt

Figur 67 Jag fick vara med sa mycket jag ville
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Figur 68 Jag tycker att alla fick delta tillréckligt i slutkonserten
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Haller helt med Haller delvis Ingen asikt  Delvisav annan Helt av annan
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Figur 69 Jag tycker att det var bra att ordna konserten pa lagergarden
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Figur 70 Konserten var tidsmassigt bra planerad
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Figur 71 Jag fick tillrackligt med information om arrangemangen med slutkonserten






BILAGA 3 SVAR PA OPPNA FRAGOR

61 Under lagret har jag lart mig féljande saker

Att upptrada battre genom att vaga uttrycka sig sjalv och dansa med i en sang t.ex. Jag
har lart mig att spela ackord pa piano. Jag har lart mig att vaga vara mig sjalv.

- 0saan soittaa djembed
- opin uusia sointuja kitaralla lisaa
- ollaavoimempi

- opin vield enemmén nauttimaan musiikista & laulamisesta

Rumpujen soitti ja laulujen teko.

Nya gitarr-grejer, takter

Olen oppinut uusia asioita bassokitaran soittamisesta ja monia uusia ndkemyksia musii-

Kista ja sen tekemisesta. Olen myds oppinut ryhméssa séveltdmisestd uusia asioita.

Mycky saker, Privat lektionerna var speciellt larorika.

Det var nytt for mig att arbeta i grupp nar man skrev sangerna.

Mera om hur man kan anvanda rosten pa olika sétt. Jag har lart mig att battre ta emot

sjalvuppbyggande kritik.



Spela i grupp. Lite om hur man gor sanger.

Olen oppinut todella paljon asioita, eika niitd voi kaikkia erikseen mainita... Olen oppi-
nut luottamaan itseeni, heittdytyméén mukaan ryhmaan, improvisoimaan laulustemmoja
ja huilusooloja. Olen saanut kehittdd lauluilmaisuani ja revitella kunnolla. Olen oppinut
yksityistunneilla jazz- ja bluesimprovisaatiota huilulla, siihen kuuluvaa rytmiikkaa ja
sévelasteikkoa. Olen oppinut séveltdmaan ja sanoittamaan musiikkia ryhmassa, koor-
dinoimaan asioita ryhman jasenten vélilla ja keskustelemaan & neuvottelemaan musii-
Kista.

Gitarr, lite sangteknik, piano (keyboard), lite mer bas.

Att sjunga pa ratt satt och improvisera stemmor och sant.

Balkan musik och bas

Hur man spelar i en stor grupp

Hur man bygger upp en lat.

Nu kan jag t.ex. spela lite battre gitarr, jag har lart mig olika stilar att sjunga.

Hur jag ska sjunga pa ratt satt.

Spela béttre gitarr.



Att jobba med andra manniskor i band och mycket mer.

Jag har lart mig att battre kunna jobba i grupp och lyssna pa allas asikter.

Ett nytt komp pa piano och manga nya ackord. En massa gitarr och sang ocksa.

62 Det roligaste med lagret var

Musiken och gemenskapen och allt man lart mig och massor med nya vanner

- Sai olla oma itsensa (itse lampenin kyllakin vasta kun leirid mennyt yy, koska
vaikeutti ettd kaikki puhuivat ruotsia ja mind suomalainen)

- Pienet bandit — oma biisi!

- Konsertti

- Uiminen

Eerikin opettamat laulut.

Storband, d& alla kunde vara med.

Soittaa konsertti jossa oli mahdollisuus kerata suuri osa leirin saavutuksia esitykseen

yleison edessa.



Storbandet och att mucisera i grupper. Men simningen var ocksa viktig!

”Workshops”, privatlektionerna, slutkonserten, allt som hade med musik att begora.

Att mucisera tillsammans.

Ohjelmanumerot, joissa koko leiriporukka oli mukana, eli Big Band ja kuoro ja aamu-
lammittely. Ryhmaén syntyi valtavan hieno yhteishenki, kun musisoimme yhdess4, ja
tuntui siltd, ettd jokikinen meistd on tarked osa kokonaisuutta. Pidin paljon myos
workshopeista, joissa sai kokeilla uusia asioita ja itse valita, mitd haluaa oppia. Lauan-
tain konsertti oli todella leirin huipentuma, oli mahtavaa saada konsertissa samanlainen

(Jopa parempi) svengaava ja energinen ja pulppuava fiilis, kun harjoituksissa.

Det var musik och kivoga ledare och deltagare.

MUSIKEN! Och forstas alla andra. Bra séllskap!!!

Att traffa nya manniskor och konserten + simningen.

Att fa traffa nya manniskor som man lar kdanna, och att fa spela och sjunga i olika tillfal-

len och stilar: Kor, ensam, olika ensamblen mm...

Privatlektionerna, for man larde sig mycket.



Musiken, Fritid, Konsdren, Manniskorna :)

Nér vi hade storband och alla spelade med. Att tréffa nya vanner.

musiken! sakerna vi alla gjorde tillsammans + privatlektionerna

Att alla spela i storbandet, den kandes valdigt stort och méktigt.

63 Forbattringsforslag

- vaikeutti ettd suomalaisia 4, muut suomenruotsalaisia ja vapaa-ajalla ihmiset pu-
huivat ruotsia koska luontevampaa — eristi ryhmasta. Arsytti alussa. Sitten kun

puhui englantia heidén kanssa asia helpottui.

Ei kannata parannella loistava! :)

Joskus oli hieman ulkopuolinen olo kun ei ymmaértanyt ruotsia kun l&dhes kaikki muut

puhuivat sitd. Englannin puhumista voisi suositella leirilaisille.

Allt har varit valdigt bra! Men fler workshoppar sko ha varit roligt!

Nyttigare och mer mangsidigare mat, mer musik mindre lek!



Ensimmaisend iltana leikimme tutustumisleikkejd, jotka olivat todella hauskoja ja hyo-
dyllisida. Koko porukka ei kuitenkaan ollut mukana silloin (Jalkapallon MM-
finaalilahetys tuli televisiossa silloin, silkkaa huonoa tuuria kyll&), mika oli todella har-
mi, sill& olisi tehnyt mieli tutustua kaikkiin heti vield paremmin! Onneksi kuitenkin jat-

koimme tutustumisleikkeja seuraavana paivang, joten ongelma ratkesi osittain :)

Jag kommer inte pa nat.

Langre lager :) Det skulle vara roligt att ordna det pa Aland.

Léagret skulle kunna vara &nnu langre an en vecka.

INGET

Lite mera workshops kunde det kanske vara.

Forsoka fa nan privatlektion at alla till.

Mer privatlektioner! :)

64 For vem skulle du rekommendera lagret

For de som vill lara sig att spela i band och for de som &r intresserad av musik.



- nauttii musiikista

- nuoremmille ehka 13-16 koska 75 % nuorempaa ja meno tuntui joskus vahan
lapselliselta silmissani

- uusia kokemuksia haluavalle

- spontaanille

Kaikille musiikista kiinnostuneille

For personer som &r intresserade av musik, bade pojkar och flickor.

Kenelle tahansa joka on kiinnostunut edes vahan musiikinteosta.

Alla som kan spela nagot instrument eller sjunga.

Musikintresserade 13-17 aringar som har bra kunskaper i musik.

Alla som tycker om att gora musik pa nagot sett.

Kaikille musiikista kiinnostuneille ja siihen monipuolisesti, avoimesti ja pelottomasti
suhtautuville nuorille. Naita ominaisuuksia paasee kehittamaan leirilla paljon, niiden ei
valttdmatta tarvitse olla vield niin vahvoja ennen leirid. Halu oppia uusia asioita ja naut-
tia musiikista yhdessd muiden kanssa on kuitenkin tarkea!!! Leirildisten ik&jakauma

(13-17 vuotta) oli mielestani todella hyva, silla kaikki tulivat hyvin toimeen keskenaan!



Mina kompisar, mina slaktingar, alla som tycker om musik!

For alla sam alskar musik och &r inttreserad av det. Jag ar saker jatte manga skulle trivas
pa detta lager.

13-16

For sana som gillar musik och lager. Till nan som tycker om att spela olika instrument

eller sjunga.

Alla som &r musikintresserade och som &r éppna for olika musikstilar.

For alla som tycker om musik, vagar ha roligt.

Nagon som alskar musik och vill utveckla sina kunskaper.

Alla som pa nagot sétt ar intresserad av musik och vill traffa manniskor som ar intresse-

rad av samma sak.

For sddana ungdomar som har ett intresse av musik och vill och kan vara borta hemifran

i 6ver en vecka.

Ovrigt



Det har varit ett jatte roligt lager, sommarens hojdpunkt. Alla har varit sa snalla och det
har varit jatte roligt med nya bekantskap och att fa syssla med musik och lara sig saker.
En av de basta sakerna &r att jag nu har lart mig att vaga vara mig sjalv. Jag hoppas sa
innerligt att ni ordnar ett nytt musiklager nasta ar (helst i Pargas)!

Aloin viihtya leirilla leirin lopulla ja loppu meni kivasti. Alku tuntui vaikeammalta ja
itse ainakin tykkasin kun opetus englanniksi (rasittavaa, kun piti ensin ruotsiksi ja sitten
suomeksi). IHANA PAIKKA MISSA ASUIMME + RUOKA HYVAA. Oma laituri
ihana asia + hyvat, innokkaat ledaret! TACK!

Haluaisin vain Kiittda upeasta leirista joka oli tosi hauska. Se oli erittdin monipuolinen ja
tykkésin paljon ettd néin lyhyessé ajassa tuli tehtyd ndin paljon. Ohjaajat tekivat tyonsa
upeasti ja olivat aina rohkaisevia, valmiita auttamaan, ajattelemassa kaikkia ja sosiaali-

sia. Nautin leirista koko ajan, uskon ettd muilla on samankaltaisia ndkemyksia.

TACK! For ett jatte trevligt lager, jag larde mig massor!

Leiri ylitti muhkeasti kaikki odotukseni, jotka jo muutenkin olivat korkealla! Mahtava

viikko takana, olen todella onnellinen siitd, etta tulin tdnne. :) SUURKIITOS ohjaajille.

Jag vill tacka sa jatte mycket av allting! Det hér veckan har varit véarldens besta! Ledar-

na & BEST och deltagarna var ocksa jatte underbara! TACK!

Lagret var sada bra! TACK!

Tack for en underbar vecka! :)



Ledarna var helt fantastiska!



BILAGA 4 ANMALNINGSBLANKETTEN

Marmn:

PErsonSignumy personriumimer:

Adress:

Telefon nr:

E-post:

Huvudinetrument | instrumnent jag mest spelas (kan Sven vara sng):
Andra instrument jag gima spelar:

Misikinstrument jag kommer att ta med:

Specialkost:

RMlergier sjukdomas mediciner som |ageredama bir veta om:

Eventuslla Snskemal om privatiekiiones (viles instrument och wiken s, siraca wnder def du helst
vill ey Hall du har mdnga ffesiagl):
Andra eventuella dnskemdl infir 3gret:

Jaq fGljer med den ordnade resan f8n min hemort™: O 1a
Fi piy e R Ao B S, O Mej, jag @=r mig
Saeighusdor ot Marksfasn s ke Abo Rasn, Iagergirden pd egen hand

laq ger Idgerarangdrema tllsting att amvdnda foton dar jag kan synas frdn Sgret pd:
ISgrets hemsida [ha O

Iagrets facebook-sida [ha  CIMej

infomaterial o kommande Komg! Sager [2a [ Mej

Vieen Rontakiperson

E-post:
Malsmans underskrift:

ar 280 & § 2700 SEE phis eeenheeln recekosiniader BAcningen sohoas ot per poest |
shibet av ma) | sambandd med F brew med bekrifieee pi 2t du tie plis pd Bgret.



