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Abstrakt

Syftet med examensarbetet &r att fa en fordjupad forstaelse for processen av att skapa en
modevisning och de olika momenten i evenemangsplaneringen, samt att jamféra teori om
evenemangsplanering med ett existerande evenemang. Till arbetet skapas daven en handbok som
ger riktlinjer och en beskrivning i kronologisk ordning hur en modevisning gar till fran
planeringsskede, till utférande och efterarbete. Orsaken till att respondenten har valt amnet ar for
att fa en battre forstaelse for hur en modevisning skapas. Arbetet och handboken ér till nytta for
estenomer, branschmanniskor och individer som vill skapa en modevisning.

Den teoretiska grunden tar upp definitionen av evenemang, planeringsprocessen,
evenemangsdagen, efterarbete och modevisning som evenemang. Undersékningen innefattar
kunskap och erfarenheter fran personer som arbetar med modevisningar. Datainsamlingsmetoden
som har valts ar intervju och dataanalysmetoden som har valts ar innehallsanalys.

| resultatet kan man se vilka moment av planeringen som anvands nar en modevisning skapas.
Resultatet visar att planeringsprocessen ar lang och omfattar manga moment som éar viktiga att
tanka pa. Planeringsprocessens moment som framkommer i resultatet ar koncept, team, tidslinje,
risker, lokal, budget, val av modeller, strukturering av modevisningsdagen och utvardering.
Modevisningsdagen pagar endast nagra timmar, men det dr mycket att tanka pa och darfor I6nar
det sig att strukturera upp dagen. Ett lyckat evenemang behdver planeras noggrant. | resultatet
framkommer det att teamet och kommunikationen ar en viktig del i planeringsprocessen, samt att
ha ett starkt tema. Utifran teorin, tidigare forskningar och tolkningen har en handbok skapats.
Handboken tar upp den omfattande planeringsprocessens moment, modevisningsdagen,
efterarbete, digitalisering av modevisning och avslutningsvis sex budord fran branschmanniskor.

Sprak: svenska
Nyckelord: evenemangsplanering, modevisning, skapa en modevisning, handbok
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Abstract

The purpose of this study is to gain a deepened understanding of the process behind the creation
of a fashion show and the different elements of the event planning process, as well as comparing
the theory behind event planning with an existing event. In addition to the study a handbook is
made, which presents guidelines and a chronological description of a fashion show, from planning,
to execution and post-event work. The author chose the subject to get a better understanding of
how a fashion show is created. The study and the handbook are useful for beauty care students,
people in the fashion industry and individuals who wants to create a fashion show.

The theoretical basis addresses the definition of an event, the planning process, the day of the
event, the post-event work and fashion shows as an event. The research consists of knowledge and
experiences of people working with fashion shows. The chosen data gathering method is interview
and the chosen data analysis method is content analysis.

In the result it can be seen which elements of the planning process that are being used in the
creation of a fashion show. The result shows that the planning process is long and consists of many
elements which are important to remember. The result shows that the elements in the planning
process are concept, team, timeline, risks, place, budget, choice of models, the structure of the
fashion show day and evaluation. The day of the fashion show lasts only for a few hours, however
there is a lot to keep in mind and therefore it’s worthwhile to structure the day. A successful event
needs thorough planning. In the result it can be seen that the team and communication are an
essential part of the planning process, as well as having a strong theme. A handbook has been made
based on the theory, previous research and the interpretation of the result. The handbook
addresses the elements in the extensive planning process, the fashion show day, post-event work,
the digitization of a fashion show and lastly six commandments from people in the fashion industry.

Language: Swedish
Key words: event planning, fashion show, create a fashion show, hand book



Innehallsférteckning

A 1 1=To oY1 o Y-S URPRRRRRPP 1
2 Syfte och problemMPreCiSEriNG........uiii i e e 2
3 Teoretiska UtGANESPUNKLET ... .cciuii ittt ettt e e saaeeeaaeeens 3
3.1 Y=Y =T 0 T o =SSP 3
3.2 SPecCificering av EVENEMANEG ......ccccuiiie it ceteee et e et e e e e s e e e e eneaeeeeans 4
3.3 BVl a1l o g T Tt o] F-T 0[] 1 V=R 6
331 FOorberedande Planering......ccccvveeeeieeieeiciiiiieeeee e e e eeeeerr e e e e e e e eeans 8
3.3.2 Y T=T 1oV TSR R PPN 12
333 ULFOrande ....eeeeieeiee e e 22
3.34 EfEErarbDete. ... i 24

3.4 1V T o LA VA 1] o 11 - ORI 27

4 Tidiare fOrSKNING oo e e e e e e 32
ST Y/ =1 o Lo [T S PSPPI PPTOPPPTPPI 35
51 TN =TV U 35
5.2 INNENAIISANGIYS oot e eebra e e e eaaes 36
5.3 Undersokningens praktiska genomforande ........ccccooeeecviiiieeiiei e, 37

6  Resultatredovisning 0Ch tOIKNING .....ccccuviiiiiiiiieeceee e 39
6.1 Definition av MOdEVISNING ......uuvireiiiiiieccccirreeeee e e e e e anrees 39
6.2 Momenten i skapande av ModeviSNiNg.......ccccceeveeiciiiiieeeee e 40
6.3 HaNADOKEN ...t s 50
6.4 SAMMANTATENING 1veveeiieiieiceeee e e e e e e e e e e s sansrrereeeeeas 50

7 Kritisk Granskning. ... 51
8 DISKUSSION ..ttt s s s s 54
LitteratUrfOrtECKNING .uveee ettt e e e e st e e e e saaa e e e e sabaeeesnsreeeeenns 56

Bilagor



1 Inledning

Evenemangsplanering ar en konstant utvecklande bransch. Det finns manga
undersokningar och forskningar inom omradet. En del forskning ar basforskning, medan
det dven finns ovrig litteratur och forskning som ar bransch- och nischinriktad. Detta
examensarbete kommer att beréra en branschinriktad evenemangsplanering, specifikt

skonhetsbranschen.

Jag kommer att undersdka processen i skapandet av modevisning genom att ldsa in mig pa
litteratur om evenemangsplanering, organisering av evenemang och skapande av
modevisning. Jag kommer att analysera evenemanget Wasa Runway och intervjua den ena
arrangoren och skaparen Erica Nieminen. Analysen kommer att baseras pa Wasa Runways
modevisningar fran aren 2021 och 2022. Foér att fa ett bredare perspektivkommer jag dven
att intervjua Anna-Lotta Mork-Nygard som arbetar som larare vid Yrkeshogskolan Novia i

Vasa och haller kurser inom dmnet modevisning.

Slutprodukten av examensarbetet kommer vara en handbok som beskriver hur en
modevisning skapas. Handboken kommer att beskriva hela
evenemangsplaneringsprocessen, det vill sdga planeringsskede, utférandedagen och
efterarbete. Det har skrivits ett tidigare examensarbete om planering av modeevenemang
av Dahlstrém och Ravall (2018). Jag tar inspiration av deras examensarbete, men kommer

att inrikta mitt arbete pa ett specifikt evenemang, Wasa Runway ar 2021 och 2022.

Evenemangsplanering ar en strukturerad process med olika moment att f6lja beroende pa
vilket sorts evenemang som ska hallas. Det finns en process som foéljs noggrant i
planeringsskedet. Ifall det kommer motgangar och problem under planeringen, utférandet
eller efterarbetet av evenemanget sa kan en valutford planeringsprocess och riskanalys ge

ett bra stdd i de olika situationerna som kan uppsta.

Evenemangsplanering ar ett stort intresseomrade fér mig. Min tidigare kandidatutbildning
inom turism var projektbaserad. Under studietiden inom turismutbildningen arbetade jag
huvudsakligen med evenemang som projekt och da vaxte mitt intresse fram.
Evenemangsplanering ar ett strukturellt arbete som passar mig som tycker om organisering
och arbetsmetoden. Jag har bland annat ordnat festliga tillstdllningar, studerande

evenemang, natverkstraffar, studiemassa, valgérenhetsevenemang och modevisning.



2 Syfte och problemprecisering

Syftet med examensarbetet ar att fa en fordjupad forstaelse for processen av att skapa en
modevisning och de olika momenten i evenemangsplaneringen, samt att jamfora teori om
evenemangsplanering med ett existerande evenemang. Slutprodukten kommer att vara en
handbok for skapande av modevisning som evenemang. Handboken ger riktlinjer och en
beskrivning i kronologisk ordning hur en modevisning gar till fran planeringsskede, till

utférande och efterarbete.
Forskningsfragorna som stalls ar:
e Vem far anvandning for handboken?

e Vilka riktlinjer behdver foljas da man skapar en modevisning?



3 Teoretiska utgangspunkter

| detta kapitel redogér respondenten for de teoretiska utgangspunkterna. Teorin beror
evenemangsplaneringsprocessen. Evenemangsplaneringsprocessen ar indelad i tre faser,
som ar forberedande planering, planering och efterarbete. | teorin kommer man fa ldsa om
definitionen av evenemang och hur evenemang kan specificeras. Darefter presenteras ett
forberedande planeringsskede och teorin utmynnas darefter till planeringsprocessen. Efter
det presenteras utforandet av evenemangsdagen, foljt av efterarbete. Teorin om
evenemangsplaneringen ar generell och kan anpassas till tillfallet. Slutligen beskrivs

modevisning som evenemang, samt kortfattat om evenemanget Wasa Runway.

3.1 Evenemang

Evenemang ar en forutbestamd samling av manniskor. Samlingen av deltagarna kan variera
mellan familj, vanner, bekanta och framlingar. Ett evenemang ar en planerad
sammankomst med ett syfte. Deltagarna bestams utifran evenemangets syfte och syftet
kan variera beroende pa evenemang, men den planerade sammankomsten ar en grundsten
i definitionen. Ett evenemang ar minnesvart eller speciellt, vilket innebar att deltagarna ska
minnas evenemanget efterat. En till grundsten i definitionen som ar vard att ndmnas ar att
ett evenemang ar tillfalligt, det vill sdga har en borjan och ett slut. Ett evenemang &r inte

nagot som fortloper utan har ett slut. (Dowson & Basset, 2015, ss. 1-2)

Man kan pasta att evenemang ar mer aktuella nu @n vad de har varit tidigare ar. Individers
okning i fritid och mojlighet att spendera pengar har lett till en tillvaxt av allmanna
tillstallningar, firanden och underhallning. Idag stottas evenemang eftersom det anses vara
en ekonomisk utvecklingsstrategi, nationsbyggande och destinationsmarknadsforing.
Manga foretag och organisationer vialjer aven att inkludera evenemang i sin
marknadsforingsstrategi. Privatpersoner och samhallsgrupper haller dven garna i olika
sorters evenemang som tangerar intressen och passioner. Man kan se marknadsforing av
evenemang dagligen i medier, sa som tidningar, tv och sociala medier. (Bowdin, Allen,

O'Toole, Harris, & McDonnell, 2011, s. 3)

Specialevenemang skapas utifran tillfallen i grupp som skiljer sig fran icke rutinmassiga
vardagsaktiviteter under teman fritid, kultur, personliga eller organisatoriska mal. Nagot

som ar bra att tanka pa med denna kategorisering av evenemang ar att granserna mellan
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kategorierna ar flytande, det vill sdga att ett evenemang kan berora flera kategorier. En
examensfest pa skolan &r bade ett personligt evenemang for eleven och ett
organiseringsevenemang for skolan. Det ar vanligt att kategorierna ar flytande sa som i
exemplet, darfor bor det ses som oundvikligt i stallet for ett undantag. (Shone & Parry,

2013, ss. 6-8)

3.2 Specificering av evenemang

Manga faktorer tas i beaktande nar man kategoriserar evenemang, sa som typ av
evenemang, storlek, geografi, innehdll och evenemangets format. Efter att man har
kategoriserat in i huvudkategorier bor man kategorisera vidare i underkategorier.
Evenemanget kan dven variera beroende pa vilken sektor det ordnas inom. Det kan vara
inom privat verksamhet, valgérande dndamal eller statlig sektor. Evenemang som ordnas
av privat verksamhet ar fokuserade pa att dra in vinst och positiva effekter till foretaget.
Valgorenhetsevenemang anordnas vanligen med ett starkt fokus pa att fa in vinst till ett
andamal och 6ka medvetenhet om olika situationer. Evenemang som ordnas i den statliga
sektorn fokuserar oftast pa vissa amnen som intresserar en del av allmanheten (stor eller

mindre beroende pa diskussionsamnet). (Reic, 2017, ss. 7-8)

Storleken pa evenemanget kan kategoriseras. Lokala evenemang kan till exempel vara en
dans i byn eller ndgot annat evenemang som samlar den lokala befolkningen. | manga fall
ar det dven den lokala befolkningen som planerar och ordnar dessa evenemang. | de flesta
samhallena ordnas festivaler och evenemang som framst riktar sig till lokalbefolkningen
och anordnas for deras néje. Evenemang som dessa har flera fordelar, sa som starka en
kdnsla av gemenskap, stolthet och stodja lokalt. Det kan dven uppmuntra till nya idéer,
upplevelser, deltagande i sport och konst, samt uppmuntra till tolerans och diversitet.

(Dowson & Basset, 2015, ss. 4-5; Bowdin et al., 2011, s. 19)

Majorevenemang har en tendens att locka en stor mangd besdkare utanfér den lokala
regionen. Majorevenemang kan bland annat innefatta konst eller kultur. Media ar ofta
intresserade av denna sorts evenemang och detta kan bidra till utomstaende besdksantal.
Majorevenemang kan daven medfoéra ekonomiska fordelar. Storbritanniens Grand Prix i
formel 1 ar ett exempel pa arliga majorevenemang. (Dowson & Basset, 2015, ss. 4-5;

Bowdin et al., 2011, s. 20)
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Hallmark evenemang éar starkt férknippade med staden eller platsen var de haller rum. Ett
exempel pa ett Hallmark evenemang ar Wimbledon Tennis Championship. Denna typ av
evenemang ar sa starkt associerade med en stad eller regions anda att man foérknippar
platsen med evenemanget. Det ar stora tidsbegransade evenemang som anordnas en gang
eller arligen, som har anordnats framst for att utveckla medvetenhet, lockelse och
I6nsamhet av en turistdestination pa kort- eller langsikt. For att skapa intresse och locka
uppmarksamhet forlitar de sig pa sin framgang i originalitet, status och betydelse. (Dowson

& Basset, 2015, ss. 4-5; Bowdin et al., 2011, s. 20)

Den storsta sortens evenemang kallas Megaevenemang. Dessa innefattar till exempel de
Olympiska spelen. Denna sorts evenemang har stor synlighet i media och publik fran hela
varlden kan se evenemanget pa tv och foélja med via media. Megaevenemang ar sa stora
att de kan paverka hela ekonomin. Vanligtvis ar det olika sorters tavlingar och paverkar

turism i stor utstrackning. (Dowson & Basset, 2015, ss. 4-5; Bowdin et al., 2011, s. 21)

Evenemangen kan &dven kategoriseras beroende pa flera faktorer, sa som hur ofta
evenemanget halls. Evenemanget kan vara ett aterkommande evenemang som sker till
exempel arligen eller en engangsforeteelse. Det kan kategoriseras baserat pa geografi, det
vill sdga var evenemanget halls. En annan kategorisering ar vilken sektor evenemanget halls
i, till exempel allmdnna-, privata- eller valgérenhetssektorn. Slutligen kan man kategorisera
baserat pa om evenemanget ar internt eller externt. Med internt menar man att
evenemanget halls for en specifik grupp, sa som teambuilding med kollegorna pa ett
foretag. Externt innebar att utomstaende personer &r inbjudna, till exempel

mediaevenemang. (Dowson & Basset, 2015, ss. 7-8)

Det ar en bra startpunkt att kategorisera evenemanget som ska anordnas. Kategoriseringen
hjalper att se dess sammanhang, monster, bredd och variation. Evenemang kan variera
mycket i storlek och komplexitet. Det kan variera fran litet och enkelt till stort, komplext
och internationellt. For att borja kategorisera ett evenemang ser man pa komplexiteten i

balans med osadkerheten (se figur 1). (Shone & Parry, 2013, ss. 8-9)



Olympiska
spelen
Avignonfestivalen Lions Club Vdrldsmassor &
konvent utstaliningar
Brollopsmottagning
Politiskt parti Franska
konferens Grand Prix
. Bilforsaljnings- London motormassa Genéve
Fodelsedagsfest o e B A
utstallning (for aterforsaljare) motorutstallning
Lokal agrikulturfest D t . .
oxel agrivulturies Svenker Berlin filmfestival
i byn bokmarknad
Liten privat

Utbildningskonferens

middagsfest

Figur 1: Kategorisering av evenemang pa bas av komplexitet och osidkerhet: modifierad av respondent i

canva.com (Shone & Parry, 2013, s. 9)

Komplexiteten ar olika nivder som beskriver hur manga som deltar och hur stort
evenemanget ar (se figur 1). Komplexitetens nivaer gar fran individuellt till internationellt.
Om deltagarantalet ar hogt kan komplexiteten 6ka. Det ar till exempel skillnad pa en
fodelsedagsfest med sex inbjudna eller 60 inbjudna. Osdkerhetens niva gar fran 1ag till hog
och baseras pa om det finns flera osdkra faktorer med evenemanget och dess storlek.
Osdkerheter kring ett evenemang kan till exempel vara kostnader, tiden och teknik. Utifran
denna modell kan man se att Olympiska spelens planering har flera osdakerheter jamfort

med en utbildningskonferens. (Shone & Parry, 2013, ss. 8-9)

3.3 Evenemangsplanering

Det sags ofta att skillnaden pa en bra evenemangkoordinerare och en utmarkt
evenemangskoordinerare ar om man har ett 6ga for detaljer. Alla evenemang har en
planeringsprocess och dven en erfaren evenemangskoordinerare bor inte ignorera
planeringsprocessen fast man har ordnat liknande evenemang forut. Planeringsprocessen
guidar koordinatéren genom de olika stegen for att planera ett evenemang och ser till att
inget viktigt steg gloms bort. Ett evenemang blir oftast lyckat om planeringen ar valutford

och vidlorganiserad. Ett evenemang ar inte likt det andra, det vill sdga att
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planeringsprocessen varierar fran gang till gang. Daremot finns det nagra grundlaggande

uppgifter i planeringen som ar densamma foér alla evenemang. (Dowson & Basset, 2015,

ss. 20-21)
Fas 1 Fas 2 Fas 3
Detaljerad planering
Forberedelse Val av plats o
Evenemaqgets koncept ‘Plfogr?mplan En Efterarbete
Faststall budget Ritning Gver plats o ) )
B o - Utvardering
Bestam mal Logistikplan £ :
S : [ Rapportering
Kartlaggning av intressenter Rekrytera team c Unofalnin
Forbered forslag Kontakta leverantérer 2 PPRICYNINg
Genomfdrbarhetstest Marknadsféringsplan -
Budgetplan

Evenemangsplaneringsprocessen

Figur 2: Evenemansplaneringsprocessen: modifierad av respondent i canva.com (Dowson & Basset, 2015,

s. 22)

Dowson och Basset (2015) har definierat vilka steg i evenemangsprocessen de anser vara
relevanta for alla evenemang. | figur 2 har de skapat en evenemangsplaneringsmodell.
Evenemangsplanering kan delas in i tre olika faser; forberedelse, detaljerad planering och
efterarbete. | forsta fasen gor evenemangskoordinatoren forberedelser. | detta skede finns
det mer utrymme for reflektion och a@ndringar. Det ar viktigt att skapa ett koncept och
komma Overens om grundstenarna i evenemanget tillsammans med kunden eller
samarbetspartner. Under den andra fasen var man utfér den detaljerade planeringen ar
det mer stressigt och det finns inte lika mycket tid att ga tillbaka och gbéra andringar. Denna
fas kan inkludera resor, méten, rekrytering av personal och team, avsmakning av menyer
och drinkar, med mera. Dock behdver evenemangskoordinatoren troligtvis inte gora alla
uppgifter sjalv, utan har ett team som kan hjalpa till med att utféra vissa uppgifter inom
deras arbetsomraden. Den tredje och sista fasen ar ocksa viktig eftersom arbetet
egentligen inte slutar nar evenemanget tar slut. Det ar viktigt att utvardera arbetet for att

kunna forbattra framtida evenemang. Utvarderingen tar upp vad som har gatt bra och inte
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gatt bra. Om evenemanget var lyckat kan utvarderingen dven vara bra att visa upp for
framtida kunder, leverantorer, sponsorer och samarbetspartners. (Dowson & Basset, 2015,

ss. 21-23)

3.3.1 Forberedande planering

| startskedet behdver det bestammas hurdan aktivitet evenemanget har. Evenemanget kan
vara personligt, fritidsbaserat, kulturellt eller organisatoriskt. Det kan anordnas av
volontérer, professionella, i ovanliga fall en engagerad individ med lite stod, kommittéer
eller en storre grupp av entusiastiska personer. | vissa fall kan evenemanget vara bestamt
men inte vem som ordnar det eller tvartom, den/de som ordnar evenemanget ar bestamt
men inte vad for evenemang som ska ordnas. For att starta planeringsprocessen ar det

darfor bra att bestimma vem som ordnar evenemanget. (Shone & Parry, 2013, ss. 98-99)

FAS 1

FORBEREDANDE PLANERING

Koncept
Malgrupp
Forberedande budget
Malsattning
Funktionsanalys
Intressenter
Genomforbarhetstest

Figur 3: Forsta fasen i evenemangsplanering. Modifierad i Canva.com av respondent. (Dowson & Basset,
2015, s. 22)

Koncept

Det ar viktigt att borja med planeringen i god tid sa alla uppgifter i planeringen kan utforas
utforligt. Det forsta ar att skapa konceptet for evenemanget. Om konceptet ar utforligt
planerat kan man undvika att fokusera pa fel saker under planeringen. Konceptet ska vara

tydligt och realistiskt, sa man inte blir besviken 6ver att evenemanget inte uppfyllde ens
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onskemal. En strategi ndr man arbetar med konceptet dr metoden 5W. Metoden 5W
kommer fran engelska spraket och fokuserar pa orden: why, who, what, when och where.
Detta innebar att man klargor varfér man vill anordna evenemanget. Da reder man ut syftet
med evenemanget, motiverar varfér evenemanget ska hallas och vilka malen dr. Man
utreder dven vem evenemanget halls for, det vill sdga malgruppen, skapar en kundprofil
och antal deltagare. Till ndast bestammer man vad for aktiviteter som kommer hallas,
programmet och i vilket format. En evenemangstid bestams sedan som besvarar nar
evenemanget halls. Da bestams datum, tid, vilken sdasong och hurdant tillfdlle det &r. Sista
delen av konceptet ar att bestdamma var evenemanget kommer hallas. Det beslutas om en
plats, lokal och omgivning. Nar konceptet utarbetas kan moodboard anvandas som
hjalpmedel och det ar ett roligt och kreativt arbetssatt. En moodboard ar ett visuellt
hjalpmedel som é&r ett kollage bestaende av bilder, farger och grafik. (Dowson & Basset,

2015, ss. 24-25)

Nar evenemangets koncept bestams &r det vart att minnas att det maste vara
genomforbart. Om det inte tas i beaktande nar ett koncept viljs finns risken att bra idéer
inte kommer fram. Flera intressanta koncept kan tas fram i detta skede. For att fa mindre
alternativ kan man utfoéra en konceptscreening. | en konceptscreening gar man igenom om
evenemangets koncept kan intressera befolkningen eller inte, om konceptet ar for
komplext och ifall planeringstiden racker till. Slutligen ser man over den ekonomiska
faktorn, ifall evenemanget drar in vinst eller inte. Darefter har man sallat ut de olika

alternativa koncepten. (Shone & Parry, 2013, s. 107)

Malgruppen

Shone & Parry (2013) anser aven att en marknadsanalys ska utfoéras i den forberedande
planeringen. | marknadsanalysen bestdms malgruppen och konceptet behdver passa
malgruppen. For att kunna bestimma malgruppen, det vill sdga besdkarna man vill locka,
undersoker man information om vilken typ av manniskor det ar, deras demografi, sociala
profil, aldersgrupp, vanligaste aktiviteter, tidigare erfarenhet av evenemang och storlek pa
malgruppen. For att undersdka om konceptet passar malgruppen kan man diskutera det i
kdarngruppen och basera resultatet pa asikterna. Ett annat alternativ ar att utféra en
pilotundersokning for att se vad den potentiella marknaden tycker om konceptet.

Pilotundersokningen kan vara ett battre alternativ eftersom karngruppen kanske inte
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bestar av personer som passar in i malgruppen. Pilotundersokningen kan till exempel besta
av en enkel enkat dar personer i malgruppen far besvara fragor om evenemangets koncept.
I marknadsanalysen undersdks det aven ifall det krockar med andra evenemang eller om
konceptet &r for likt ett annat evenemang. Darfor bor konkurrerande evenemang
identifieras. Konkurrerande evenemang kan till exempel hittas via turistinformation,
tidningar och sociala medier. Identifieringen av konkurrerande evenemang kan ge insikt i
vilka datum som bor undvikas, ge en kansla av hurdana evenemang malgruppen ar

intresserade av och kan ge upphov till nya idéer. (Shone & Parry, 2013, ss. 108-109)

Férberedande budget

Nastan alla evenemang medfor kostnader och darfor ar det bra att skapa en budget. Nagra
exempel pa kostnader &r lokal, personal, inredning, &tbart, forsakring, teknik,
forbrukningsvaror, tryckmaterial, postkostnader, marknadsfoéringsmaterial,
valkomstgavor, vinster, resekostnader, évernattningar, fotografering och videomaterial. |
borjan nar man skapar ett evenemang bestammer man hur mycket pengar man &r villig att
spendera pa evenemanget och detta ger riktlinjer for ratt kostnader i planeringen.
Budgeten i detta skede ar ungefarlig och gors for att fa en idé for hur mycket man har rad
att spendera pa evenemanget. Inte alla evenemang har endast utgifter, utan evenemang
kan dven ga jamt eller ga pa vinst. Om ett evenemang maste fa in nagon sorts inkomst for
att ga jamt eller pa vinst behdver man identifiera potentiella inkomstkallor. Inkomsten kan
baseras pa hur manga deltagare evenemanget kommer ha, hur de kan debiteras och om
det finns andra satt att tjana pengar pa evenemanget. | forberedande planeringen gors en
enkel budgetplan som hjalper till i valet om evenemanget kan utféras eller inte. Senare i
planeringsskedet gbr man en detaljerad budgetplan. (Dowson & Basset, 2015, s. 27; Shone

& Parry, 2013, ss. 110-114)

Malsattning

| forarbetet ingar det dven att satta mal for evenemanget. Utan mal hamnar man latt pa
sidospar och utanfor konceptet. Primarmalet/malen bestams forst och darefter delmal.
Utifran malen ar det lattare att veta hur mycket tid och anstrangning man ska lagga pa olika
moment av planeringen. For att fa valformulerade mal ska man vara specifik och beskriva
tydligt vad som ska uppnas. Malen ska inkludera milstolpar sa det kan m&tas om man har

uppnatt malen eller inte. De som ar med i forberedande planeringen ska vara 6verens om
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malen. Det rekommenderas att malen ska ha en bestdmd tidsram eftersom det ser till att

malen uppnas i tid. (Dowson & Basset, 2015, ss. 27-29)

Funktionsanalys

Evenemangskoordinatéren behdver granska om evenemanget ar genomforbart. | Shone &
Parrys (2013) forberedande planering ingar en funktionsanalys. | funktionsanalysen
granskar man om evenemanget ar genomforbart baserat pa vilka resurser som behdvs, hur
aventyrliga, ambitidsa och begrdansade idéerna ar, vilken expertis och bemanning finns
tillganglig, om det finns lokaler med kapacitet under datumet, tidslinjen och teknologi och
utrustning som kan behovas. Det finns dven risker som kan paverka om evenemanget kan
utféras som tas i beaktande i detta skede, sa som licenser, lov och férsakringar. (Shone &

Parry, 2013, ss. 109-110)

Intressenter

Vanligtvis finns det mer an evenemangskoordinatéren som bor tas i beaktande nar ett
evenemang anordnas. Darfér tar man i beaktande vilka intressenter som berors av
evenemanget och har asikter om hur det ska ga till. Vissa intressenter kan paverka
evenemanget stort, darfor kartlagger man vilka intressenterna ar och vad de forvantar sig.
Intressenter kan vara interna och externa. De interna intressenterna kan till exempel vara
anstadllda och volontarer. De externa intressenterna kan till exempel vara deltagare,
lokalbefolkning, de lokala myndigheterna, lokala foretag, mediahandlare och
raddningspersonal. Det kan vara utmanande att halla alla intressenter néjda och ibland har

de delade asikter om hur evenemanget ska vara. (Dowson & Basset, 2015, ss. 32-34)

Genomforbarhetstest

| forberedelsestadiet av planeringsprocessen utfors daven ett genomforbarhetstest. Det
finns manga fordelar med att se 6ver evenemanget pa ett systematiskt satt, speciellt om
forkunskaperna ar begransade och om evenemangsplaneringen har ett kort tidsspann. Det
finns flera faktorer som tas i beaktande i férberedande planeringen som sallar bort mindre
genomforbara idéer och i stéllet identifierar idéerna som fungerar bast. | slutet av
forberedande planeringen kan man ha kommit fram till flera bra idéer eller inga bra idéer.
Det ar har organisatoérerna faststaller hurdant evenemang som ska anordnas. Under

genomforbarhetstestet ar det viktigt att se 6ver om det finns tillrackligt med tid for att
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ordna evenemanget. Om det inte finns tillrdckligt med tid och planeringen blir lidande, sa
dyker det oftast upp problem i ett senare skede. Genomférbarhetstestet underséker om
evenemanget ar vart att anordna. Oavsett hur bra en idé kan verka, sa ar det inte vart att
anordna evenemanget om det inte finns stéd och intresse fran allmadnheten. (Shone &

Parry, 2013, ss. 105-106)

Ett stort evenemang har oftast ett mer komplext genomfdrbarhetstest eftersom det
vanligtvis kostar lite mer. Det ar dock bra att utfora vid alla sorters evenemang. |
genomforbarhetstestet finns det tva viktiga fragor att besvara och forsta fragan ar om
evenemanget ar den basta |0sningen. Ibland kan mal uppnas pa ett battre satt an ett
evenemang. | andra fragestallningen ser man ifall evenemanget har en chans att bli lyckat.
Man behover se 6ver om tiden racker till, om budgeten kan hallas och tillracklig efterfragan
pa ett sadant evenemang. Det finns dven andra delar i genomforbarhetstestet som gas
igenom. Det behover finnas tillrackligt med tid for att forverkliga evenemanget, hitta en
lokal eller plats, marknadsforing, besokarna ska hinna planera tid till att besoka
evenemanget och boka gastforeldasare eller dylikt. Budgeten behdver dven racka till for att
arrangera evenemanget och man behdéver se om det medfor ndgon vinst eller gar jamt ut
ekonomiskt. Slutligen ses det 6ver vad som hinder om evenemanget blir forsenat,

framskjutet eller instéllt. (Dowson & Basset, 2015, ss. 40-41)

3.3.2 Planering

Det detaljerade planeringsskedet innefattar flera uppgifter och aktiviteter som behdver
utforas. En del utfoérs av evenemangskoordinatoren och en del utférs av teammedlemmar
eller personal utanfor teamet. Uppgifterna och aktiviteterna kan utféras i annan ordning
an den som visas i figur 4, eftersom vissa delar tar mer tid dn andra beroende pa

evenemanget. (Dowson & Basset, 2015, ss. 42-43)

Ett evenemang ar energikravande och tar tid av koordinatoren. Det tar mycket tid eftersom
det skiljer sig fran ett vanligt rutinmassigt jobb. Evenemanget tar inte bara tid fran
koordinatoren under sjalva evenemangsdagen, utan dven planeringsprocessen och
efterarbetet tar tid. Ett evenemang kan pagd endast nagra timmar medan
planeringsprocessen kan vara flera manader. Planeringsprocessen ar att hitta flera
handlingslinjer och arrangera dem i en ordning. Férdelen med att ha ordnat samma

evenemang forut ar inte endast erfarenheten, utan &dven tillgang till den tidigare
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evenemangsplanen att ta stdod av. Om det &r ett helt nytt evenemang behover planen
skapas helt fran borjan. Evenemangsplanen ar ett forutbestamt handlingssatt for olika steg
i processen. Stegen behover vara noggrant genomtankta och tydliga sa att alla involverade

i evenemanget forstar syftet med evenemanget. (Shone & Parry, 2013, ss. 116-119)

Klarhet i borjan hjdlper daven planeringsprocessen och ser till att alla arbetar i samma
riktning. De olika stegen ska inte vara for komplicerade och ska besta av ett till tva
huvudmal, som i sin tur kan innehalla delmal. Det rekommenderas att inte ha mer dn sex
delmal for att halla det enkelt. En av avsikterna med planeringen &r att kunna visualisera
potentiella problem och ha en beredskapsplan for problem som kan uppsta.
Evenemangsplanen ska ta upp sex nyckelfragor for att ge en struktur till
planeringsprocessen och utifran svaren pa fragorna kan man identifiera potentiella risker i
ett tidigt skede. Man besvarar pa varfor evenemanget halls, vem som kommer vara
involverad i processen och evenemanget (och vem kommer inte), vad som kommer att ske
och vilken information behovs for att kunna ta beslut, hur det kommer att utféras, var det
kommer att ske (plats och 6vriga platsbehov ska inkluderas) och slutligen nar det kommer

att ske (datum och 6versikt pa tid ska inkluderas). (Shone & Parry, 2013, ss. 116-119)

FAS 2

PLANERING

Team och arbetsroller
Lokal
Logistik
Leverantorer
Besokare
Riskanalys
Marknadsforingsplan
Budget
Innan evenemangsdagen

Figur 4: Andra fasen i evenemangsplanering. Modifierad i Canva.com av respondent. (Dowson & Basset,

2015, s. 22)
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Team och arbetsroller

Beroende pa evenemanget kan rekryteringen redan vara klar, atminstone karngruppen. Pa
stora och mer komplexa evenemang ar det extra viktigt med ett arbetsteam, eftersom,
arbetsuppgifterna da kan delas upp. Teammedlemmarna varierar beroende pa typen av
evenemang. Oavsett vilka teamet bestar av boér teammedlemmarnas roller och
ansvarsomraden bestdammas i ett tidigt skede. Detta kan ha ett betydande resultat pa
evenemangets framgang. Nar rollerna bestams lonar det sig att bestdmma utifran vem som
lampar sig bast for rollen baserat pa erfarenhet och kunskap. Nar evenemangsdagen
narmar sig kan det behoévas lagga till fler teammedlemmar eller utomstaende rekryterad
hjalp, till exempel biljettforsaljare, servitérer och sakerhetspersonal. Det kan dven behoévas
konferencierer eller gastforeldsare. Personalantalet beror pad evenemangets storlek, ju
storre evenemang desto mer personal behdvs. Vid ett stort evenemang kan det I6na sig att
en i kdrnteamet ar ansvarig for rekrytering av personal och dven inskolning av denna
personal. Till denne persons uppgifter hor det da &ven till att skapa schema,
ansvarsomraden, hantering av loner, ordna arbetsuniformer och andra nddvéndiga

uppgifter inom denna ansvarsposition. (Dowson & Basset, 2015, s. 46)

Evenemangsplaneringen kraver olika arbetsteam och roller. Det ar viktigt att bestamma
kdrngruppen i ett tidigt skede. Det ar olika faktorer som ar avgérande pa vem som ingar i
teamet, vilka och hur manga teamroller. Det kan dven finnas team inuti teamen. En av
faktorerna som paverkar teamet ar evenemangets komplexitet. Komplexiteten av
evenemanget bor inte underskattas eftersom ett stérre evenemang ar mer komplicerat att
skapa. En del av medlemmarna i teamen ar permanenta medlemmar, medan andra kan
vara tillfalliga teammedlemmar bestdende av kortare aktivitetsperioder. (Dowson &

Basset, 2015, s. 148)

Vanligtvis har evenemang en grupp nyckelpersoner som har huvudansvar Over
evenemanget. Karngruppens storlek varierar, men den optimala kdrngruppen bestar av sex
personer. Aven fast storleken kan variera rekommenderas det inte att antalet personer
overstiger sex. Da kan det vara svart att fa sammanhallning och svart att alla ska kunna

arbeta tillsammans, vilket dven kan vara utmanande i mindre grupper. En ledare ar darfor
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viktig, oavsett gruppens storlek. Om karngruppen inte existerar sedan tidigare och behover
bildas ar det viktigt att valja passande personer med ratt kunskaper. Det finns nagra
aspekter som tas i beaktande nar man letar personer till teamet, bland annat om personen
kan satta ner tillrackligt med tid pa evenemanget for att jobbet ska bli utforligt gjort. En
annan sak som bor tankas pa ar om personen har tillrdackligt med erfarenhet, om den har
gjort nagot liknande evenemang férut och om den har ett bra rykte som passar in pa rollen.
Man ser dven om personen kan komma 6verens med andra och kan arbeta i en teammiljo.

(Shone & Parry, 2013, ss. 99-100)

Det viktigaste med karngruppen ar att de klarar av arbetet och rollerna. Om karngruppen
bestar av volontarer behéver man rakna med att evenemangsplaneringen kan ta langre tid
eftersom alla férkunskaper inte finns. Rollerna kan vaxla beroende pa typen av evenemang
och arbetsuppgifterna i karngruppen kan vara till exempel organisering, marknadsforing,
ekonomi, hitta resurser och registrering av data. En kdrngrupp kan bland annat besta av en
ledare, tva verksamhetsansvariga, en ekonomiansvarig, en marknadsforingsansvarig och
en sakerhets-/ lagansvarig. Utover karngruppen kan vissa utomstaende personer fa delta i
moten och vissa delar av planeringen. Detta kan vara lokaldgare, licensinnehavare,
sponsorer, myndigheter, forsakringsradgivare och specialister. (Shone & Parry, 2013, s.

100)

En evenemangskoordinator kan inte gora allt sjalv pa evenemangsdagen, darfor ar det
viktigt att det finns personal som ar anstallda eller volontdrer. Det behover finnas en
struktur pa personalen var evenemangskoordinatoren har huvudansvar och kdrngruppen
ar ofta med och arbetar under evenemangsdagen, men har kanke andra uppgifter én deras
teamroll tidigare har varit. De kan ansvara 6ver olika avdelningar med personal. Det finns
manga olika uppgifter som personalen kan hjalpa till med under evenemanget, detta kan
till exempel vara att hjalpa till med stand, lotterier, sélja biljetter, parkering, guida besdkare
till sina platser, informationstjanst, ge ut broschyrer, valkomna gaster, hjalpa personer med
funktionsvariationer, hantera VIP géaster, ge ut gavopasar, hjalpa till att flytta utrustning

och montera upp och isar. (Shone & Parry, 2013, s. 298)

Lokal

Det finns manga faktorer att ta i beaktande nar man véljer lokal. Det behéver vara vart for

besokarna att ta sig till staden eller byn och om de behoéver resa bor man se over
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transportmojligheter, kostnader och resetiden. Personer kan védlja att inte besotka
evenemanget om det ar for lang, for dyrt eller endast kan nas med bil. Efter att stad eller
by har blivit vald ar det dags att valja lokal. Valmojligheter av lokal varierar beroende pa
staden eller byn evenemanget kommer hallas i, det vill séga en stor stad har fler alternativ
att vadlja mellan. Vid val av lokal kan det dven I6na sig att vara uppfinningsrik och komma
pa nya idéer, detta gor dven evenemanget mer speciellt. Vid val av lokal ska det dven tas i
beaktande priset, kapaciteten, narhet till boende (om det ar sddant evenemang), parkering,
med mera. Det ar viktigt att lokalen passar evenemangets stil. (Dowson & Basset, 2015, s.

43)

Nar lokalen har blivit vald tillkommer det fler uppgifter som ska utforas fére evenemanget
och takten darefter blir snabbare eftersom man kan borja planera och boka in utrustning,
faciliteter och service. Det ar darfor viktigt att lokalen blir vald i tid sa man kan komma
vidare i planeringen snabbt och hinner se till att bokad utrustning hinner komma fram i tid,
att det ar korrekt enligt bestallning och ar i bra skick. Det ar bra om
evenemangskoordinatéren kan besoka lokalerna, men redan i bdrjan av planeringen
behéver man ha en viss koll pa lokalen, sa man inte slosar tid pa att besoka for manga
lokaler. Vid besok av en lokal ska man lita pa sina sinnen och instinkter, s& som hur ser
platsen ut, hur ar omgivningen, ar det fint, hur ar ljudet (stérande ljud) och akustiken
(lyssna efter eko), hur luktar det (neutralt eller markligt), finns det en tradgard, ar
toaletterna frascha, kdanns moblerna och utrustning pa plats rent och fastnar skorna i

golvet. (Shone & Parry, 2013, ss. 166-167)

En ritning pa lokalen ska skapas for att kunna forbereda layouten pa evenemanget. Har
spelar evenemangets tema och storlek stor roll. Oavsett storleken ska det vara latt att ta
sig in och ut ur lokalen och nédutgangar ska markeras i ritningen. En del evenemang kan
behova en reception eller hjadlpstation. | ritningen noteras det dven var garderob finns och
toaletter, samt ser till att det finns tillrdckligt med toaletter tillgdngliga. Ovriga viktiga
platser noteras ocksa i ritningen, till exempel var baren finns. (Dowson & Basset, 2015, ss.

44-45)
Logistik och leverantdrer

Logistiken ska planeras for att fa en bra rorelse bland personalen och besdkarna under

evenemangsdagen. Detta ar ett stort steg i planeringsskedet for det ar manga faktorer som
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ska tas i beaktande. Om manga deltagare ar pa kommande kan man behéva ordna hotell-
och transportofferter, om det ingadr i evenemanget. | logistikplaneringen behovs aven
leverantorer, entreprendrer och annan servicepersonal tas i beaktande, sa att alla ar pa
ratt plats infér evenemanget. Dessa personer kan behdva guidas i lokalen och ga igenom
alla arbetsuppgifter fére evenemangets start. Till logistikplanen hor dven planering 6ver
kommunikation mellan personal och ansvaring personal. Planen ska klargéra hur det till
exempel gar till om det blir férseningar eller andringar i evenemanget. (Dowson & Basset,

2015, s. 45)

Om logistiken inte planeras finns det risk att férnddenheter inte anlander korrekt eller att
det blir problem i servicen. Nar lokalen ar bokad kan det officiellt Iamnas in ansokningar
om lov, tillstand och forsdkringar som behodvs. Nar en leverantér har blivit vald behover
arrangemang eller kontrakt ordnas. Det kan ta lang tid att planera och boka logistiken,
darfor behdver man borja i god tid. Ju narmare evenemangsdagen kommer finns det inte
utrymme for att gora stora forandringar i logistiken utan att behova spendera stora
summor pengar och anstrangning. Om nagon utrustning blir fel sa3 behover det finnas
tillrackligt med tid for att returnera utrustning och fa korrekt skickad. En lista pa
reservleverantorer ar bra att ha ifall det inte skulle fungera med de valda leverantérerna.
Nar logistiken planeras ska det inte glommas bort att all utrustning ska tas ner och lokalen
ska témmas och stiddas. Aven detta behéver planeras i férvdg var man bestammer hur lang
tid det tar och nar utrustning kan returneras. Det ska finnas en plan 6ver hur stadningen
kan ordnas under evenemanget ifall nagot gar sonder och behover stadas upp eller om

nagon gast smutsar ner lokalen. (Shone & Parry, 2013, ss. 169-181)

Tekniken ar en stor del av logistiken, speciellt eftersom tekniken har utvecklats och ar mer
komplicerad an tidigare. Det ar bra om nagon som ar kunnig inom teknik ar delaktig i det
tekniska logistikplanerandet. Multimediateknik kan innefatta video, datorgenererad text
och grafik, éverforing av digitala filer och insattning av ljud och video i presentationer.
Allmanhetens forvantningar pa teknologi idag ar hoga. Man behover tianka pa om scenen
ska byggas upp med backdrops, om extra ljud- och ljusférstarkning behdvs, om mikrofoner
kommer anvdandas och om media ska visas under evenemanget. Nar all teknik ar pa plats
ar det viktigt att personal kommer och testar att allting fungerar fore evenemanget, garna

nagra dagar fore sa det kan testas flera ganger. Det kan vara bra att ha personal pa plats



18
under evenemanget som har olika tekniska ansvarsomraden. (Shone & Parry, 2013, ss. 176-

180)

Evenemang behover oftast externa leverantérer, speciellt stora evenemang behover
manga. | dagens utvecklade samhdlle finns det manga leverantorer inom i princip alla
omraden. Det finns leverantorer for till exempel blomarrangemang, personal, stora talt och
mobler. Det dr bade en nackdel och en fordel att det finns manga leverantorer att vélja
mellan, eftersom man vill vdlja ratt leverantdér med utmarkt service och kvalitet. Vid val av
leverantor kan man se pa deras bakgrund, ifall de har varit med pa liknande evenemang
forut och om de har ett bra rykte. Det ar inte alltid daligt att vélja en relativt ny leverantor
inom omradet eftersom de kan vara ivriga och flitiga, samt billigare an de leverantérer som

har funnits langre. (Dowson & Basset, 2015, ss. 46-47)

Besokare

| forberedelseprocessen har malgruppen bestamts, det vill siga vem som kommer att
besoka evenemanget. Utifran malgruppen kan man utforma ett passande program som
tilltalar den valda malgruppen. Lokalen paverkar ocksa programmet eftersom det maste
vara utforbart i lokalen. Programmet far garna inkludera bade formella och informella
aktiviteter, samt nagon paus eller lugnare stund sa besdkarna hinner slappna av emellanat.
Evenemangskoordinatoren ska planera ett program fran borjan till slut som &r tydligt och

visar nar alla punkter pa agendan ska ske. (Dowson & Basset, 2015, s. 44)

Det ar grundlaggande att veta hur manga besokare som ska komma pa evenemanget. Vid
helt nya evenemang kan det vara svart att undersoka hur manga som kommer att komma,
medan vissa evenemang kan ha vetskap om ett relativt exakt antal besdkare. Om det ar
svart att avgora hur manga besdkare som kommer kan man underséka liknande
evenemang, tala med lokalbefolkning eller skicka ut enkater for att mata intresset. Det
finns flera faktorer som kan paverka besdksantalet, sa som andra evenemang som pagar
da, ifall malgruppen ar studerande och det ar tentamenvecka da, stort sportevenemang pa
tv eller stor filmpremiar. Nagot annat som kan tas i beaktande ar att evenemanget kan
bokas in under turistsasong for att 6ka deltagarantal eller under den tidpunkt pa manaden
som befolkningen far [6n och da har rad att ga pa evenemanget. (Shone & Parry, 2013, s.

124)
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Riskanalys

Med alla evenemang finns det risker, darfor ar det bra att gora en riskanalys i
planeringsskedet. Riskanalysen gors av karngruppen och analyserar vad de kan gora for att
sakerstalla ett sakert evenemang. Alla lov och licenser kontrolleras sa att inget missas,
generella och specifika hélso-och sakerhetsproblem, samt forsdkringsfragor. Risker ar
sadant som inte blir som man har tankt sig. Riskanalysen tar upp vad som kan ga fel och
hur det kan l6sas ifall det hander. Riskerna ar oftast indelade i fyra kategorier som ar
ekonomiska risker, prestanda risker, psykologiska risker och fysiska risker. Ekonomiska
risker kan vara om man gar back ekonomiskt eller inte far sponsorer, prestanda risker kan
vara ifall bokad underhallningspersonal inte dyker upp till evenemanget, psykologiska
risker kan vara om lokalen har ett daligt rykte och fysiska risker kan vara att det finns hélso-
och  sdkerhetsproblem sa det &ar en fara for evenemangsbesokare.
Evenemangskoordinatérer behdver ha oversikt over vilka lov och licenser som behdvs i
staden och regionen evenemanget haller rum. Det kan vara lov géllande alkoholforséljning,
matservering, upptradande, copyright, hadlsa och sdkerhet, sikerhet gillande folkmassa,
med mera. Det ar dven bra att skaffa forsakring ifall nagot hander under evenemanget, till
exempel att det blir installt eller om utrustning gar sonder. Vid en riskanalys undersoker
man vilka riskerna ar och utformar I6sningar ifall problemen skulle uppsta. (Shone & Parry,

2013, ss. 222-223)

| riskanalysen anvands dven ritningen Over platsen som ett verktyg for att snabbt kunna
lokalisera var saker finns, sa som parkering, gangvagar, tillganglighet for personer med
funktionsvariation, nédutgangar, forsta hjalpen, brandslackare, och annat. Nar man ser pa
ritningen over lokalen kan man i vissa fall komma pa brister som medfor risker till

riskanalysen. (Shone & Parry, 2013, s. 231)

Marknadsforing

| planeringsskedet ska det bestammas hur evenemanget ska marknadsforas.
Marknadsforingens metod ar olika beroende pa vilken malgruppen ar och budgeten for
marknadsforingen. En komplett marknadsfoéringsplan skapas och i den bestdms det genom
vilka kanaler marknadsféringen ska ske och hur kommunikationen nar ut till malgruppen.
Det finns manga alternativ pa marknadsforingskanaler, sa som att skicka personliga

inbjudningar, laga affischer och flygblad eller Iagga in en annons i en eller flera tidningar.
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Marknadsforing kan vara kostsamt. Om evenemanget har ett nyhetsvirde kan man
kontakta tidningar, radio och tv for att fraga om de vill halla en intervju om evenemanget,

da far evenemanget gratis marknadsforing. (Dowson & Basset, 2015, s. 47)

Alla evenemang behéver ha en marknadsforingsplan till viss man, daven de minsta
evenemangen eftersom personer bjuds in. Evenemanget marknadsfors bade internt och
externt och baserar sig pa olika faktorer som man undersokt, sa som vem ar malgruppen,
vad ar de villiga att betala, vad ar deras intressen och hur tar de sig till evenemangsplatsen.
Den interna marknadsforingen ar gentemot de som &r involverade i
evenemangsplaneringen och extern marknadsféring ar gentemot potentiella besékare. Om
man onskar fa publicitet och reklam for evenemanget ar det essentiellt att planera
marknadsforingsaktiviteter som kan leda till det. Marknadsféringsaktiviteterna beror till
viss del pa budgeten eftersom ett evenemang med stor budget kan lagga mycket pengar
pa marknadsféring via olika medier och annonser, medan ett evenemang med liten budget
kan behova satsa pa effektiv PR och sociala medier i stéllet for dyra reklamverktyg.
Budgeten for marknadsforingen behover vara klar ndar marknadsforingsplanen ska skapas.
Ett alternativ ar att lagga upp en plan pa vad som behover goras i marknadsféringen och

utforma en mer exakt budget utifran det. (Shone & Parry, 2013, ss. 130-131)

Foljande steg ar att utforma ett tidsschema for marknadsforingsaktiviteterna som ska ske
fram tills evenemangsdagen. Det kan dven finnas vissa aktiviteter efter evenemanget, sa
som att publicera bilder fran evenemanget eller skicka in bilder till tidningen och dven detta
ska inkluderas i tidsschemat. | schemat behover det noteras ifall nagon aktivitet tar lange,
till exempel nar programmet for evenemanget ar faststallt och ska skickas till tryck sa kan
detta ta lang tid. Marknadsféring genom sociala medier kan ga snabbt och vara effektivt,
men marknadsforing via sociala medier ar inte alltid sa latt som vissa tror. Man behover
tdnka pa styrkor och svagheter i marknadsforing genom sociala medier. Det kan vara ett
bra satt att fa ut informationen om ett evenemang som ar bradskande och ska ske inom
narmaste tiden, men manga evenemang behdver marknadsforas pa fler satt an bara genom
sociala medier. Personer pa sociala medier kan vara snabba att papeka om de inte gillar
evenemanget eller har nagot negativt att siga om det eller foretaget som ordnar

evenemanget. (Shone & Parry, 2013, ss. 131-132)
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Budget

En vasentlig del i planeringen ar ekonomin. Utan en planerad ekonomi kan mycket med
evenemanget ga fel. Man behdver ha en god kassaflédeshantering, det vill sdga att det
kommer in mer pengar an det gar ut. En del evenemang medfor risker, till exempel
evenemang var biljetten betalas vid dorren. Detta innebar att utgifterna kan behdéva
betalas ut innan intdakterna kommer in. Manga saker som hyrs in till evenemanget behéver
betalas i forvag. Ett alternativ for att halla utgifterna mindre ar att leta efter sponsorer.
Sponsorer behover inte alltid innebéara att de ger bidrag i form av pengar, utan det kan
ocksd betyda att de Idnar ut material gratis i utbyte mot gratis marknadsféring pa
evenemanget. Ekonomisk planering innehaller dven en viss riskanalys, var man tanker pa
vad som hander ifall evenemanget blir installt eller uppskjutet. Man ser 6ver hur dessa
scenarion kan paverka ekonomin och om det till exempel kan tackas av forsakringar.

(Dowson & Basset, 2015, ss. 47-48)

Budgetplanen som utformades i forberedande planeringen ar en bra grund nar den
finansiella planeringen ska utvecklas. Nar man vet ungefarligt antal deltagare kan man
borja rakna ut ungefarliga inkomster evenemanget kan dra in. Genom att jamféra liknande
evenemangs prissattning kan man fa insikt i vad besodkare ar villiga att betala. Dock bor
prissattningen inte baseras helt pa andra evenemangs prissattning, utan det ska baseras
framst pa vad for kostnader evenemanget har och om det ska gora vinst eller inte. Priset
pa intrade kan inte hittas pa utan grund eftersom man maste basera det pa information

om faktiska kostnader. (Shone & Parry, 2013, ss. 125-126)

Innan evenemangsdagen

Nar planeringens olika moment ar klara rekommenderas det att man har en kort paus fran
det. Antingen kommer pausen naturligt eller sa kan pausen planeras in. Detta ar for att fa
en viss distans fran planen for att sedan kunna diskutera planen pa nytt i kdrngruppen. |
diskussionen kommer det fram vad mer som behover goras. Det ska inte vara en person
som berattar vad mer som ska goras, utan det ska komma utifran en 6ppen diskussion. |
det héar skedet ar det viktigt att kunna pausa och lyssna pa alla. (Shone & Parry, 2013, s.
132)
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Nagon dag innan evenemangsdagen ska repetitioner och genomgangar hallas, samt en
slutlig generalrepetition. Repetitionerna halls for att se over att allting gar som det ska,
bland annat ska tekniken fungera, all underhallningspersonal ska veta vad de ska sdga och
det planerade programmet ska halla tiden. Genomgangar halls med personal som arbetar
pa plats under evenemanget. De far information om varfor evenemanget halls, vem
evenemanget halls for och start och sluttid. Detta kan goras nagon dag fore eller pa
evenemangsdagen innan programmet startar. | kapitel 3.3.3 far man ldsa mer om
genomgangen eftersom det oftast gors pa evenemangsdagen. (Shone & Parry, 2013, ss.

258-259)

3.3.3 Utforande

Trots planerande och forberedelser innan evenemanget kan evenemangsdagen kdnnas
utmanande. Evenemangskoordinatoren och karngruppen behéver vara effektiva i
situationer som kan dndra snabbt under dagen och behover kunna delegera uppgifter.
Planeringen och forberedelserna kan reducera férandringar och osakerheter mycket kring
vad som ska handa wunder evenemanget. Nagra praktiska viktiga saker
evenemangskoordinatéren behdver komma ihag ar att dricka tillrackligt med vatten, ata
ordentligt, ha bekvama skor eftersom man ror sig mycket under dagen och ha med ett
ombyte ifall kldderna man bar skulle bli smutsiga. Alla evenemang ar unika pa sitt satt och
darfor ar det svart att specificera exakt vad som hander under evenemangen. Det som
skiljer evenemang at ar bland annat antal personer, tidsplanen, mangden fornédenheter

och krav. (Shone & Parry, 2013, ss. 293-296)

Det kan vara svart att skola in personal som ska arbeta pa evenemanget och veta deras
formagor eftersom planeringen av ett evenemang ofta har begréansad tid, bade i planering
och utférande. En av de vanligaste teknikerna en evenemangskoordinator anvander sig av
ar darfor att leda genom att ga runt. Evenemangskoordinatéren kan laga en checklista pa
saker som behover hallas koll pa under evenemanget och félja listan ndar man gar runt.
Checklistan ska inkludera platser var det finns mojlighet fér problem att uppsta, som éar
mest sysselsatta och som kan behdva hjalp vid vissa tillfallen. Om det ar férsta gangen man
anordnar ett evenemang kan man testa ga samma vag som gasterna skulle gora, det vill
sdga parkera pa samma plats, ga in via samma ingang och félja samma modnster pa

evenemanget som de kommer géra. Genom att folja detta monster kan man hitta stallen
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var det finns brister, sa som skyltning, information och om det &r smutsigt. Denna metod
kanske inte kdnns sa viktig, men det kan vara avgorande fér hur bestkare upplever
evenemanget. Diskutera mycket med personalen och delegera det som gar, sa att
personalen lar sig [6sa problem sjdlva. Evenemangskoordinatéren finns dar som stéd, men
det ska vara sista l0sningen pa ett problem eftersom sma problem ska kunna l6sas av
personalen pa plats. Om koordinatéren behéver utfora uppgifter som personalen borde
vara kapabla att utféra sa har man misslyckats med att utbilda dem. Koordinatéren ska
garna vara synlig ofta och det ar speciellt viktigt i borjan och slutet av evenemanget. (Shone

& Parry, 2013, ss. 296-297)

Nar allting satts samman pa evenemangsdagen ska flera delar tas i beaktande. De
huvudsakliga omradena som fogas samman pa evenemangsdagen &r temat och
evenemangsdesignen, programmet, lokalen, bestkarna, scenen, el, ljus, ljud, visuell audio,
specialeffekter, dekorationer, catering, personer som arbetar med underhallningen,
personal, gastvanlighet, tidsschemat, inspelning av evenemang (om man ska ha det) och
beredskapsplan. Det ska finnas ett precist tidsschema som ska foéljas under
evenemangsdagen. Checklistan inkluderar bade momenten fére evenemanget nar det ska
byggas upp, allt som sker under evenemanget, samt momenten efter nar allt ska packas
ihop och stadas undan. De olika arbetsomradena har dven egna tidsscheman tillgangliga,
med tidpunkter och skeden som &r viktiga att halla koll pa i det omradet. Karngruppen har
samlat alla arbetsomradens tidsscheman, samt det Overgripande tidsschemat for att

snabbt vid behov kunna kolla upp vad som sker nar. (Bowdin et al., 2011, ss. 513-514)

Personalen som endast ar med under evenemangsdagen behdver fa genomgang fore
programmet borjar, ibland ar det i planeringsstadiet var man har inskolning av personal
eller samma dag nagra timmar fore evenemanget borjar. Personalen behover fa praktisk
information om var det finns tillgang till toalett, garderob, motesplatser, rastplatser, mat,
nodutgangar och dryck. Det ar viktigt att man ger positiv feedback till personalen och ser
till att de tycker det ar roligt att arbeta pa evenemanget. Det brukar uppskattas om man
avslutar arbetsdagen med att fira tillsammans, till exempel ga till baren och ta en drink.
Personalen behover forsta sina arbetsuppgifter, vem de kan fraga hjalp av och vem som ar
huvudansvarig pa evenemanget. Under genomgangen med personalen behover de fa
information om hur man ansvarar fér besékarnas halsa och sdakerhet och hur man snabbt

kan rapportera om ett sadant problem uppstar och fa hjalp snabbt. De far en rundtur i
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lokalen och de viktiga platserna, samt information om hur de kan hantera folktrangsel, hur
de kan dirigera och hjalpa besdkarna, vad som hander ifall det borjar brinna och ifall det
finns vissa forkortade kommunikationsord som anvands vid situationer da problem
uppstar. Ansvarspersonal, sa som karngruppen och funktionarer, ska vara synliga pa
evenemanget och l|att for resterande personal att hitta. All ansvarspersonal bor vara
myndiga och ingen alkohol eller andra rusmedel bor intas av personalen. Om evenemanget
tar lange ska man se till att personalen far pauser, eventuellt genom ett roterande system
sd att ndgon annan tar Over personens arbetsuppgift medan den &r pa paus. (Shone &

Parry, 2013, ss. 298-300)

3.3.4 Efterarbete

Det ar inte endast en utvardering som ska utforas i efterarbetet. Direkt efter evenemanget
tagit slut behover lokalen stiadas och utrustning plockas bort och returneras till ratt
leverantor. Beroende pa vad man har kommit éverens med lokalen och leverantorer sa
stadar man undan direkt efter evenemanget eller féljande dag. Utrustningen ska hanteras
varsamt sa att ingenting gar sénder och lokalen ska stddas noggrant. Det rekommenderas
att man har ett schema Over hur evenemanget stangs ner, sa allt gors pa ratt satt och
ingenting gar sonder eller gloms kvar. Om det har varit en lang dag kan det vara bra att ta
en paus fore, sd att man orkar stida undan allt. Atminstone kdrngruppen behéver vara med
under bortstadningen och eventuellt extra personal. Schemat berattar vad som kan stadas
bort forst och sist, samt ar effektivt sa flera saker kan stadas bort samtidigt. Om man tar
hand om stadningen sjalv ska man se till att stadmaterial finns sa att en ordentlig stadning

kan utforas. (Shone & Parry, 2013, ss. 306-310)



25

FAS 3

EFTERARBETE

Plocka undan efter evenemang
Sista utbetalningar
Utvardering
Sammanstallning av utvardering

Figur 5: Sista fasen i evenemangsplanering. Modifierad i Canva.com av respondent. (Dowson & Basset,

2015, s. 22)

Koordinatdren minglar med gaster och personal innan de avlagsnar sig for att fa feedback
om hur de har upplevt evenemanget, vad som var bra och samre. Det ar dven viktigt att
man tackar all personal for att de ska lamna evenemanget med en positiv kdnsla och de
eventuellt vill komma och arbeta pa ett framtida evenemang igen. En del administrativa
uppgifter hor dven till efterarbetesprocessen, sa som avsluta kontrakt, betalning av de sista
rakningarna, marknadsféring om hur evenemanget gick och ga ut med information om
framtida evenemang — om det blir ett framtida evenemang. Ifall personalen har blivit lovad
|6n sa ska dven det betalas ut. Om nagon utrustning har gatt sénder ska det repareras eller
betalas for. Den ekonomiansvariga rdknar ut hur lyckat evenemanget var fran ett

ekonomiskt perspektiv, om det gick pa vinst eller inte. (Shone & Parry, 2013, ss. 306-312)

Efterarbetet och utvarderingen ar det sista steget i evenemangsplanering. Det ar essentiellt
att utvardera evenemanget for att fa en bild av vad som gick bra och inte. Utvarderingen
ar dven viktigt infor framtida evenemang och kan presenteras till intressenter. (Bowdin et

al., 2011, s. 629)

Det kostar att anordna ett evenemang och tar tid att organisera. Utvarderingen ar en viktig

del av efterarbetet for att se vad som fungerar och inte fungerar i bade
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planeringsprocessen och under evenemanget. Informationen man far ar avgérande om
man ska planera ett nytt evenemang i framtiden. Det &ar &ven viktigt att forsta
evenemangets paverkan, bade positivt och negativt. Utvarderingen kan aven visas till
intresserade parter, sa som sponsorer och partners, som bevis att evenemanget var lyckat.
Det finns flera olika tekniker och metoder att anvdanda sig av nar evenemanget ska

utvarderas. (Dowson & Basset, 2015, s. 254)

Utvarderingsprocessen ar en kritisk observation, matning och kontroll av evenemanget for
att bedéma resultatet noggrant. Utvardering ar ett analys-och forbattringsverktyg. Det
finns en del faktorer som kan tas i beaktande i utvarderingen. | planeringsprocessen
beslutades det om olika mal och delmal och i utvarderingsprocessen ser man om malen
uppnaddes eller overtraffades. Antalet besokare analyseras, samt deras demografi (om
informationen finns tillgdnglig). | utvarderingen ser man dven pa vad som kan forbattras
och karngruppens evenemangsplaneringsprocess utvarderas. Planeringsprocessen
utvarderas for att man ska kunna férbattra sina kunskaper inom evenemangsplanering. Om
samma evenemang ska ordnas pa nytt sa kan en del av utvdrderingen anvandas i
marknadsforingssyfte for att ge evenemanget ett bra rykte. (Bowdin et al., 2011, ss. 630-

633)

Den vanligaste utvarderingsmetoden ar att besvara tre fragor: Vad gick bra (och hur kan vi
utveckla det), vad gick inte bra (och vad kan vi lara oss fran det) och vilka problem, idéer
och bekymmer har kommit upp i de tidigare tva fragestallningarna (och hur kan de
utvecklas). Svarens detaljrikhet ar upp till var och en, men ju mer detaljerat och utforligt de
besvaras, desto battre. Utéver kdrngruppen kan fragorna dven stallas till andra personer
som har varit involverade i evenemanget pa nagot satt for att fa ett mer detaljerat
utvarderingsresultat, till exempel kan man fraga leverantorer, personal och
samarbetspartners. Utvarderingen kan pabdrjas nar man vill, till och med efter varje
moment i planeringsprocessen och avslutas nagra veckor eller manader efter evenemanget
tagit slut. For att fa utforligare utvarderingsresultat kan man stélla fler fragor an de tre
viktigaste. Man kan be personerna som fragas reflektera déver hur upplevelsen har varit,
vad de har lart sig och hur mycket, skulle de ha dndrat pa nagot, om de relaterar starkt till
nagon del av evenemanget och om det var ett minnesvart evenemang och vart deras tid.
Man kan dven fraga dessa fragor fran besdkare pa evenemanget. Om manga ska besvara

fragorna kan det utformas till en enkat. Det dar rekommenderat att personerna som
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besvarar fragorna har mojlighet att vara anonyma, eftersom man har tendens att vara mer

arlig da. (Dowson & Basset, 2015, ss. 259-260)

3.4 Modevisning

Att anordna en modevisning ar en viktig del av modeindustrin eftersom man far se plaggen
i realtid, hur de ser ut pa en modell och hur plaggen faller. Idag visas nastan alla
modevisningar &ven online for att kunna na en storre publik. Det som formar
modevisningens struktur ar fantasin och resurser. Det ar viktigt att modevisningens syfte
ar tydligt och man vet varfor modevisningen ordnas. Man behéver fundera pa om malet
med modevisningen ar att silja klader, marknadsfora foretaget eller for valgérenhet. Man
definierar varfér modevisningen halls for att kunna goéra en anpassad planering till

evenemanget. (Musgrave, 2014, ss. 8-11)

Stora internationella varumarken haller oftast modevisningar var endast deras klader ar
representerade, medan pa mindre modevisningsevenemang ar flera foretag
representerade och samarbetar. Om modevisningen halls i ett képcentrum ar det oftast
foretag i omradet som visar upp sina produkter. Fordelen med flera féretag som ar
involverade ar ofta att budgeten ar storre och arbetsbordan kan delas. Om flera féretag ar
representerade under modevisningen kan det i sin tur locka flera gaster. (Musgrave, 2014,

s.16)

En modevisning ska garna ha nagot sorts tema och en kreativ titel som beskriver
modevisningen. Temat kan utvecklas utifran malgruppen eller kladerna/ accessoarerna. Ett
enkelt val ar att skapa modevisningens tema utifran en hogtid eller arstider. Dock kan dessa
teman kannas lite uttjatade, darfér kan man i stallet anpassa temat till trender inom till
exempel musik och konst. Farganpassade eller specialintressen kan vara enkla teman att
vadlja. Modevisningens titel ska vara slagkraftig och minnesvard sa att det lockar besokare.

(Everett & Swanson, 2007, s. 64)

Nar man planerar budgeten for en modevisning finns det typiska exempel pa kostnader
som denna typ av evenemang kan medfora. Dessa typiska kostnader ar lokalen, utrustning,
scen eller/och catwalk, ljus, ljud, sittplatser, hyra modeller, frisérer, sminkartister, personal
och marknadsforing. Manga av dessa kostnader kan undvikas med sponsorer eller

volontdrer och det tas i beaktande nar man planerar budgeten fér en modevisning.
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Modevisningar dr evenemang som intresserar manga sponsorer tack vare synligheten

dessa evenemang ofta far. (Musgrave, 2014, ss. 20-24)

Det behover bestimmas hurdant upplagg modevisningen ska ha och vilket som passar bast.
Det finns olika uppstallningar av modevisningar som oftast beror pa hurdan lokalen ar och
hur manga besokare som kommer. Den klassiska runway modevisningen ar passande om
gastantalet 6verstiger hundra. Ett annat alternativ ar en I3g catwalk eller ingen alls och da
behover bestksantalet vara mindre. En annan sorts uppstallning ar salongsmodevisning var
modellerna gar genom publiken och det ar en avslappnad kansla pa modevisningen. Ibland
vill man inkludera lite teatraliska delar i modevisningen, till exempel en dans eller
musikupptradande. Da ska dven resterande av modevisningen ha samma energi sa det
matchar tempot av upptradandet. Valgérenhetsmodevisningar inkluderar ofta en middag
eller lunch, da kanske publikens sikt ar begransad. Pa alla modevisningar ar det viktigt att

alla kan se modellernas stilhelheter. (Musgrave, 2014, s. 28)

Det &r viktigt att vélja ratt tid att halla modevisningen. Stora modevisningar inom den
internationella branschen har oftast en regelbunden tidtabell och halls i samspel med
andra stora modevisningar. Nar det ar en modevisning som ordnas i samband med ett
storre evenemang, sa som ett shoppingcenters arsdag, anpassas tiden utefter alla delar av
det stora evenemanget. Om det &r en fristdende modevisning sa anpassas tiden efter
malgruppen. Val av lokal dr dven viktigt eftersom det ska matcha modevisningens anda.
Vanliga val av modevisningslokaler ar teatrar, skolor, universitet, nattklubb, hotells festsal
och konferenscenter. Modevisningar kan dven hallas utomhus, men det finns risker med

det eftersom vadret ar oférutsdgbart. (Musgrave, 2014, ss. 32-48)

En modevisning ska vara en upplevelse for publiken och ska betraktas pa samma satt som
en teaterforestallning eller en rockkonsert, med ett 6ppnande, mitt och final. Den forsta
stilhelheten ska vara hdpnadsviackande och minnesviard, men anda inte den mest
slagkraftiga stilhelheten eftersom den borde sparas till finalen. Man bestammer vad man
vill uttrycka for berattelse med stilhelheterna. Antal modeller behéver bestdmmas, samt
om bada koénen ska vara representerade eller inte. Ett valkant uttryck ar att publiken ska
vilja ha mer nar visningen ar 6ver. Den optimala modevisningen pagar mellan 15-20
minuter och det rekommenderas starkt att inte dverskriva 35 minuter. (Musgrave, 2014,

ss. 54-60)
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Musiken kan paverka atmosfaren och kadnslan under modevisningen, darfér ska man valja
ut musiken noggrant. Musiken ska passa de olika momenten i modevisningen och latarna
ska passa ihop med varandra om det ar flera latar. Ljudet ska férdelas jamnt i lokalen. Ljuset
kan ocksa paverka atmosfaren och kan anpassas efter kanslan man vill utstrala. Antingen
kan ljuset anvandas for att kladerna och catwalken ska synas bra eller ddmpas for att ge en
mer teatralisk kansla. Lokalen kan ha begransat med ljus, darfér kan man behoéva addera

mer ljus till modevisningen. (Musgrave, 2014, s. 76; Everett & Swanson, 2007, ss. 205-206)

Bland publiken ar det bra att ha personer med inflytande som kan ge synlighet till market,
detta kan vara influensers, journalister fran modetidningar och kanaler, journalister fran
vanliga dagstidningar, fotografer och videoskapare. Dessa gaster far personliga
inbjudningar via e-post, sociala medier eller post. De har gasterna behover fa plats pa forsta

raden. (Musgrave, 2014, ss. 92-96)

En modevisnings personal kan besta av showproducenter, regissorer, koreografer,
produktionschefer, halso-och sdkerhetspersonal, stylister, personal bakom kulisserna,
evenemangskoordinatorer, scenografer, planerare och tekniker. En modevisning kan ta
flera manader att planera, darfor behéver man starta i god tid. Showproducenten anses
vara evenemangskoordinatoren eller sa ar hela kdrngruppen det. Om showproducenten ar
koordinatoren kan resterande i karngruppen ha nagon av de tidigare namnda

arbetsuppgifterna. (Musgrave, 2014, s. 100; Guérin, 2005, s. 269)

Stylisten har ett utmanande arbete till en modevisning eftersom den ansvarar éver att
bestdmma stilhelheterna. Stylisten behover vara ute i god tid och ha en god relation till
foretagen som lanar ut kladerna, for att kunna undvika problem som att kladesplaggen blir
salda fore modevisningen. Nar stilhelheterna ar bestdamda organiserar man dem i ratt
ordning pa kladstallningar var alla accessoarer och klader ar samlade per stilhelhet.
Kladerna och accessoarerna ska vara skyddade dven nar de hanger, garna i skydds pasar.
Nar modellerna véljs ut ska man tanka pa att dven de passar in i modevisningens tema och
i val av modeller behovs flera av personalen som hjalper till sa att alla ar néjda med valen.
Modellernas gang ska testas och under testgangen ser man dven om modellen har den
sorts attityd och kdnsla man ar ute efter. Om modellerna inte ar professionella modeller
I6nar det sig att vdlja extroverta personer eftersom de vagar vara modeller. (Musgrave,

2014, ss. 106-117)
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Det ar viktigt att ha repetitioner, garna flera om majligt. Repetitionerna ar en majlighet att
se vad som fungerar och inte. Under generalrepetitionen ska allt fungera pa samma satt
som under modevisningen, det vill sdga att modellernas har, smink och stilhelheter ska vara
exakt samma som under modevisningen. Aven musik, ljus, ljud och annan scenografi ska
vara samma som under modevisningen. Efter generalrepetitionen bor endast sma

justeringar goras ifall det behovs. (Musgrave, 2014, ss. 116-117)

Rummet bakom kulisserna behover inte vara fint, men det ska vara arrangerat effektivt for
att smidigt kunna forflytta sig till modevisningen. Det behoéver finnas rum for
kladstallningar med kladerna och accessoarerna, ombytesplats fér modeller, har-och
sminkteam och deras stationer, vantplats for modeller och plats for personal. Utrymmet
behover vara néra beléget till modevisningen sa att modellerna kan ta sig snabbt in och ut.
Det behover dven finnas utrustning i rummet. Har och sminkteamet behover bra ljus och
speglar och stylisterna behdver ha steamers eller strykjarn och strykbrador. Det behdvs
manga eluttag eftersom flera verktyg kan behova anvandas samtidigt. Andra viktiga saker
att tdnka pa ar att ha verktyg for underhall av klader och accessoarer. Rummet behoéver
dven ha en station med dricka och snacks (far dock inte fortaras med modevisningskladerna

pa) och ett forsta hjalpen kit behover finnas. (Musgrave, 2014, ss. 120-127)

En person behdver ansvara 6ver nar modellerna ska in pa catwalken. Denna person har
dven sista koll 6ver att allt pa modellen ser bra ut (klader, accessoarer, har och smink). Det
behover finnas en person som har uppsyn over catwalkomradet som kan kommunicera, till
exempel via headset, med personalen som hjilper modellerna att ta sig ut pa catwalken.
Uppstallningen av ordningen som modellerna gar ut ska finnas tillgdanglig for all personal
som behover det. Om publiken ska fa gavopasar och ett programblad kan dessa vara
utplacerade fardigt pa sittplatserna fore publiken anlander. Starten av modevisningen ar
viktig for att publiken ska fa en positiv upplevelse. En fem minuters forsening ar godtagbart,
men mer dn sa ska undvikas eftersom det ar oprofessionellt. Man bor ha uppsyn over
publiken eftersom deras uttryck kan ge signaler for nagot problem som nagon av
personalen kanske inte tankt pa, till exempel ljus-, ljud- och musikproblem. (Everett &

Swanson, 2007, ss. 215-219)

Det rekommenderas att dela bilder eller videor online som &r tillgangliga for allmanheten

och publiken att se pa i efterhand. Bilder och videor skickas dven till press och media ifall
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modevisningen kan fa publicitet efterat. Ovrigt efterarbete som man kan ldsa mer om i

kapitel 3.3.5 ska dven goras efter en modevisning. (Musgrave, 2014, s. 138)
Wasa Runway

Wasa Runway ar en modevisning som har grundats av Erica Nieminen och Ivonne Ruiz
Olate. For nagra ar sedan startade de foretaget Stilrent som var en uthyrningsfirma med
klader. Nar covid-19 pandemin tog fart anordnades inte lika manga evenemang och detta
ledde i sin tur till att de startade Wasa Runway i stallet. Wasa Runway ar ett nytankande
satt att anordna en modevisning. Det har hittills anordnats tva Wasa Runway
modevisningar. Modevisningarna har varit i videoformat, som ar ett nytankande satt att
halla en modevisning. De tva senaste modevisningarna har visats pa bioduken pa Biorex,

som ar en biograf i Vasa, Finland. (Wasa Runway, 2022)
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4 Tidigare forskning

| detta kapitel har respondenten samlat ihop tidigare forskningar som ar relevanta for det
valda amnet. Totalt sju forskningar har sammanfattats. De huvudsakliga sokorden har varit
de amnesrelaterade engelska orden fashion show och event planning, samt en
kombination av dem. Forskningarna &r tagna fran databaserna Finna, ProQuest och

Theseus.

Dahlstréom och Ravall (2018) har skrivit ett examensarbete om hur modeevenemang sag ut
just da, samt hur ett evenemang sker fran planering till evenemangsdagen. Resultatet med
arbetet var att definiera ett evenemang pa basis av tema. Evenemang &r en
marknadsforingsstrategi och inspirerar bestkare. De drar slutsatsen att det ar en lang
planeringsprocess med flera viktiga delar. Teamet bor besta av professionella medlemmar
med olika ansvarsomraden. De uppmarksammar vikten i kommunikationen inom

karngruppen.

Lin (2016) undersoker i sitt slutarbete vilken form av media som ger askadare bast insikt
och forstaelse for modevisningsvideor och modefilmer. Ratt media visar det konstnarliga
uttrycket och paverkar askadarna sa att de forstar konceptet i designen. Resultatet av
undersokningen visar markanta skillnader i designkoncept, inre och yttre element inom
modevisningsvideor och modefilmer. Lin betonar att kommunikationen fran modesektorn
Okar starkt online. Arbetet ger detaljerad metodinformation som kan anvdandas som stod
av modedesigners och modevisnings- och modefilmsproducenter fér att skapa ett koncept

som nar ut till askadarna.

Leier (2006) behandlar i sitt examensarbete effekterna av att ordna ett majorevenemang,
specifikt arliga evenemang och festivaler. Undersdkningen baseras pa fem faktorer; media
resurser, finansiering, besdkare, volontarer och finansiella matningar for sju evenemang
och festivaler i omradet The Regina som paverkades av Kanada sommarspelen ar 2005.
Slutsatsen som Leier kom fram till var att majorevenemang kan belasta resurser. Arliga
evenemang och festivaler kan paverkas negativt av ett majorevenemang, sa som

besoksantal och kan i sin tur leda till mindre vinst.

Linfante och Pompa (2021) har gjort en studie var de undersoker hur modevisningar har

digitaliserats och hur det paverkar kommunikationen. De har valt att fokusera pa kdnda
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modehus. Digitaliseringen pabdrjades redan innan covid-19 pandemin, men pandemin
paskyndade digitaliseringen kraftigt och modehusen behévde bli nytankande i sina satt att
anordna modevisningar. Nu nar samhallet borjar aterga till mer normalt igen efter
pandemin har dven modevisningar till viss del borjat atergd mer mot normala traditionella
modevisningar. Dock bibehaller de fortfarande en del digitaliserade element. De har
analyserat atta modesdsonger, 270 marken och 690 presentationer. Resultatet av
undersokningen visar att digitaliseringen ar ett relativt oupptackt omrade som majliggor

nya satt att halla modevisningar och uppmuntrar till nytdankande och kreativitet.

Jamil (2020) har utfért en féltstudie om hur ett evenemang kan ha positiv paverkan pa
staden det halls i. Att vara vard for ett evenemang paverkar inte endast platsen den halls
pa under sjalva evenemangsperioden, utan kan aven bidra till framtida stadsutveckling och
stravan efter modernitet. Han har undersokt hur evenemang har paverkat stader pa ett
positivt satt. Resultatet av studien ar att det finns manga positiva aspekter ett evenemang
kan medfora. Om ett evenemang anordnas pa ratt satt kan det hjdlpa stadens hallbara
utveckling och hjalpa stadens ekonomi, till och med i vissa fall landets ekonomi. Evenemang

kan 6ka en stads popularitet.

Min, Koo och DelLong (2015) har utfort en studie var de har undersokt hur publik upplever
skillnaden mellan modevisningsvideo och modefilm. Teknologi och media utvecklas och
anvands som en metod att presentera modeprodukter. De forklarar att en
modevisningsvideo ar en kortare video var modevisningen visas, medan en modefilm ar ett
langre videomaterial som innehaller tal och en sorts berattelse. Modefilmer har dven
tendens att nda en stérre malgrupp. De har undersdkt skillnaderna mellan
modevisningsvideo och modefilm genom uppfattning, kinnedom och minnesvardhet.
Resultatet av studien var att deltagarna uppfattade, larde kdnna och memorerade
modevisningsvideor mer an modefilmer. De kommer till slutsatsen att modevisningsvideor

aven ar ett mindre tidskravande och billigare satt att presentera foretaget och kladerna.

Udo och Feld (2009) har gjort en studie var de presenterar hur ljudhjalpmedel kan
implementeras i en modevisning sa att synskadade och blinda kan delta i publiken. De har
fokuserat sin undersdkning pa live ljudbeskrivning under modevisning. De har undersokt
hur ljudbeskrivningarna ska byggas upp sa de ar underhallande fér de synskadade i

publiken. En undersokning utférdes var synskadade fick delta i ndgra modevisningar med
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ljudbeskrivningar och svara pa fragor om upplevelsen. De kom fram till att ljudbeskrivningar
manga ganger kan implementeras i modevisningar, sa att dven synskadade kan delta i
publiken. De kom dven fram till att det ska vara en underhallande kommentator som bidrar

till iver, likt en sportkommentator.

Sammanfattning

Sammanfattningsvis har Dahlstrom och Ravall (2018) kommit fram till att evenemang ar en
marknadsforingsstrategi som inspirerar besdkare, samt att planeringsprocessen ar lang och
innefattar flera viktiga delar. Jamil (2020) konstaterade att evenemang genom flera olika
aspekter kan paverka stader positivt. Leier (2006) kom daremot fram till att
majorevenemang kan belasta resurser och paverka stader negativt. Linfante och Pompa
(2021) kom i sin studie fram till att digitaliseringen av modevisningar ar ett relativt
oupptackt omrade som mojliggdr nya satt att halla modevisningar och uppmuntrar till
nytdnkande och kreativitet. Lins (2016) resultat visar att kommunikationen fran
modesektorn dkar starkt online och det finns markanta skillnader i designkoncept, inre och
yttre element inom modevisningsvideor och modefilmer. Min, Koo och DeLong (2015) kom
i sin studie fram till att deltagarna uppfattade, larde kdanna och memorerade
modevisningsvideor mer dn modefilmer. Enligt Udo och Feld (2009) kan ljudbeskrivningar

implementeras i modevisningar, sa att dven synskadade och blinda kan delta i publiken.
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5 Metoder

| detta kapitel redogor respondenten for metoderna som har anvants i undersékningen. De
valda metoderna ar kvalitativa eftersom det lampar sig for att fa fordjupad kunskap i en
modevisnings olika moment. Undersdkningen innefattar kunskap och erfarenheter fran
personer som arbetar med modevisning. Datainsamlingsmetoden som har valts ar intervju

och dataanalysmetoden som har valts dr innehallsanalys.

5.1 Intervju

Intervju ar en teknik som samlar information som baseras pa fragor. En intervju ger
informanten utrymme att fraga intervjuaren om en fraga ar svar att forstd och be
intervjuaren forklara fragan. Under en intervju ar det dven mojligt att stalla foljdfragor som
man kommer pa under intervjutillfallet. Fragorna bor vara grundligt utarbetade och ska
vara beskrivande sa att informanten forstar fragan. Ett bra satt att fa informanten att ge
utforliga svar ar att inkludera fragor som var personen far beskriva nagot. En intervjuare
behover vara lyhord och ha en bra taktkansla i fragandet. (Patel & Davidson, 2019, ss. 94-
105; Dalen, 2007, ss. 27-42; Gillham, 2000, ss. 37-43)

En intervjuare behover vara opartisk och kunna utféra en intervju utan att blanda in egna
kanslor, leda informantens svar i en viss riktning som gynnar intervjuaren eller argumentera
med informanten om asikterna personen har. Fragorna som stalls ska ge informanten
utrymme for att besvara med egna ord. Andra faktorer som ska tas i beaktande och
undvikas nar fragorna utarbetas ar om nagon forkunskap behovs for att kunna besvara
fragan och kénsliga @mnen som informanten kanske inte vill besvara. Fragorna kan ha en
fardig ordning som de stélls i, men det ar aven mojligt att andra pa ordningen i en intervju.

(Patel & Davidson, 2019, ss. 94-105; Dalen, 2007, ss. 27-42)

Under intervjuer kan tekniska hjalpmedel i form av ljudinspelare anvandas for att lattare
kunna ga tillbaka och lyssna pa informantens svar. Beratta at informanten om intervjun
spelas in och om anteckningar tas. Delarna av en intervju kan delas in i olika moment var
det forsta steget ar introduktionsfasen, 6ppnande av intervjun, centrala karnan av
intervjun och avslutandefasen. En intervju kan inte bara startas direkt nar intervjuaren
traffar informanten utan det behover alltid 6ppnas och avslutas. Nar en intervju paborjas

ska intervjuaren presentera vem man ar, varfor intervjun sker, vad man vill ta reda p3, vad
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materialet anvands till, om det dr nagot man inte kan lova och nar och hur resultatet
publiceras. Informanten behover kdnna att intervjuaren ar seridos med intervjun och inte
slosar personens vardefulla tid. Det ar viktigt att tacka informanten for att den stallde upp
pa intervjun. Intervjuaren ska aven erbjuda en kopia pa slutresultatet av arbetet eller
beratta nar och var det kommer finnas tillgangligt. (Dalen, 2007, ss. 27-42; Gillham, 2000,
ss. 37-43)

5.2 Innehallsanalys

Vid en kvalitativ innehallsanalys utreds det vad som har kommit fram under
intervjutillfallet. Vanligtvis har svaren spelats in med ljudinspelare och intervjuaren har
eventuellt skrivit anteckningar under intervjun. Det ar en fordel att skriva ner intervjun
direkt efter samtalet eftersom det mesta finns kvar i minnet da. Det rekommenderas att
intervjuaren sjalv transkriberar intervjun eftersom det da ar maojligt att lara kanna det egna
datamaterialet vilket aven hjalper i analysprocessen. Innehallsanalysen ar ofta en tids- och
arbetskrdavande process eftersom intervjuer ofta ger mycket material som ska gas igenom.
Nar materialet arbetas genom ar det bra att arbeta pa kopior och inte originalmaterialet
eftersom det ofta blir mycket anteckningar. Materialet bearbetas till en text. Nar
intervjuerna beskrivs kan uttryck och beteckningar dandras om till en mer tolkande niva,
som fortfarande beskriver informantens uttryck korrekt. | innehallsanalysen behover
intervjuaren halla en distans och inte lata ens kanslighet for ett amne paverka resultatet,
fast man ar investerad i amnet. (Dalen, 2007, ss. 65-75; Patel & Davidson, 2019, ss. 150-
153)

Det insamlade materialet fran intervjun behdver brytas ner, sittas i kategorier och
omarbetas till en ny form. Det finns manga olika satt att sortera det insamlade materialet,
till exempel genom att sortera olika delar av materialen som tangerar samma dmnen. Det
ar fordelaktigt att ta upp variation bland asikter och svar fran intervjuerna. Nar materialet
arbetas genom kan det vara svart att valja de delar av materialet som ar 6verflodigt, men
det ar viktigt att gora det. Personer talar inte som en utarbetad text, det ar darfor
materialet behdver dras samman till ett anpassat textformat. Nar materialet utarbetas till
text stadas det upp och komprimeras. Det rekommenderas att materialen gas igenom en
efter en, eftersom det ar mindre risk att blanda ihop dem da. Viktiga aspekter och

information markeras fran de insamlade materialen och man kan behéva ga igenom allt
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material en gang till efterat for att se om nagonting viktigt har missats. De viktiga delarna
kan samlas ihop till kategorier darefter. (Dalen, 2007, ss. 65-75; Patel & Davidson, 2019, ss.
150-153; Gillham, 2000, ss. 59-66)

5.3 Undersokningens praktiska genomférande

| detta kapitel redogoér respondenten for vagen fran teorin till resultat. Respondenten
borjade med att ldsa in sig pa litteratur om evenemangsplanering och skapande av
modevisning. Nar en intervju ska utforas ar det viktigt att intervjuaren &r palast och har
kunskap inom @mnet. Respondenten har valt att utféra intervjuer med tva personer som
arbetar inom modevisningsomradet. Respondenten valde att intervjua personer som

arbetar med modevisningsbranschen i staden Vasa.

Den forsta informanten var Anna-Lotta Mork-Nygard som arbetar som ldrare vid
Yrkeshogskolan Novia i Vasa och haller kurser inom damnet modevisning. Den andra
informanten var Erica Nieminen som &r en av grundarna till Wasa Runway som halls arligen
pa varen. Respondenten valde att intervjua Anna-Lotta for att fa en inblick i vad som lars
ut i kursen om modevisning, samt hur det gar till nar studeranden planerar en modevisning.
Erica valdes till intervjun for att fa en inblick i hur en modevisning skapas i verkligheten och
om det finns moment som litteraturen inte behandlar. Respondenten har sedan tidigare
kontaktuppgifter till informanterna och kontaktade dem per e-post och sociala medier.
Bada tackade ja till intervjuerna. Datum och klockslag bokades in med informanterna. Bada
intervjuerna utférdes genom videosamtal pa plattformarna Teams och Google Meets

eftersom det inte var magjligt att traffas fysiskt vid de inbokade intervjutillfillena.

Tva intervjuguider skapades till vardera informant och intervjuguiden som skapades till
Anna-Lotta bestod av 10 fragor (se bilaga 1) och intervjuguiden till Erica bestod av 11 fragor
(se bilaga 2). Informanterna Anna-Lotta Moérk-Nygard och Erica Nieminen har godkant att
de namns vid namn i studien. Under intervjutillfdllena borjade respondenten med att
berdtta vad syftet med undersokningen d&r, varfor intervjuerna utférs och nar
informanterna kan ldsa arbetet. Informanterna fick information om att intervjuerna spelas
in. Intervjuerna spelades in med hjalp av MacBooks réstmemon funktion. Intervjuerna

pagick mellan 20 — 40 minuter.
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Efter intervjuerna transkriberades de med ljudinspelningarna som stod. Darefter
bearbetade respondenten svaren och kategoriserade dem till resultatredovisningen. |

kategoriseringen markerades aven information som blir inkluderade i handboken.
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6 Resultatredovisning och tolkning

| detta kapitel redovisas och tolkas resultatet av studien. Respondenten redovisar
resultatet av intervjuerna och analysen av resultatet har gjorts med hjalp av innehallsanalys
pa intervjusvaren. Resultatet tolkas mot de teoretiska utgangspunkterna, samt tidigare

forskningar. Rubriker har skapats utifran intervjufragor som har samma tema.
Personernas bakgrund

Respondenten ville ta reda pa informanternas bakgrund och erfarenhet inom
modevisningsbranschen. Den forsta fragan till Anna-Lotta i intervjuguiden var hur manga
modevisningar hon har varit delaktig i (se bilaga 1). Respondenten bad Erica att beratta fritt
om Wasa Runway i den forsta fragan i intervjuguiden (se bilaga 2). Bdda informanterna

besvarade fragorna.

Anna-Lotta ar larare vid Yrkeshogskolan Novia. Hon har varit delaktig i totalt sex
modevisningar. Tre av dessa modevisningar skedde under hennes studietid och da har hon
sjalv deltagit i skapandet av modevisningarna. De tva forsta modevisningarna under hennes
studietid ordnades ndr hon studerade till frisor och den tredje var under hennes
estenomstudier. Under de tre senaste modevisningarna har hon fungerat som handledare
i en kurs vid Yrkeshogskolan Novia. Erica ar en av grundarna av Wasa Runway och hon

skapar modevisningen tillsammans med Ivonne Ruiz Olate.

6.1 Definition av modevisning

Respondenten redovisar resultatet av forsta fragan i intervjuguiden (se bilaga 1 och 2) som
tar reda pa vad en modevisning ar for informanterna. Anna-Lotta ombads besvara vad en
modevisning ar fér henne. Erica berattade fritt om Wasa Runway och vad modevisningen

innefattar.

En modevisning for Anna-Lotta kan variera beroende pa upplagget. Hon berattar att det
finns de modevisningar var man vill inspirera manniskor med mode och trender, tillfallen
da man bygger upp en modevisning utifran ett tema eller sa kan det vara ett tillfdlle var det
ar en show som ska underhdlla. Hon har besvarat intervjufragorna ur ett

utbildningsperspektiv.
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Erica berattar att Wasa Runway foddes ur covid-19 pandemin och att de ville hitta ett
alternativt satt att ordna evenemang och da sag de Wasa Runway som en mdjlighet. Det ar
ett digitalt modeevenemang som sker arligen. Modevisningen skapas utifran ett nytt tema
varje gang och de gor en stor filmproduktion var de skapar en modeberittelse.
Modevisningen skapas i samarbete med kdpcentret Espen som finns i Vasa. Evenemanget
halls pa Biorex. Det ar ett réda mattan evenemang var de visar den inspelade
modevisningsberattelsen. De vill skapa ett glammigt evenemang var de bjuder pa skumpa
och gavopasar till besdkarna. Forra aret anordnade de dven en officiell efterfest pa Inre
Hamnen Terrace i Vasa efter evenemanget. Idén bakom Wasa Runway ar att skapa
nagonting nytt, visa att mode ar roligt och uppleva mode pa ett annorlunda satt.

Modevisningsfilmen majliggor dven att en storre malgrupp kan se den.

Resultatet visar att en modevisning kan variera beroende pa upplagget. Detta kan kopplas
tillbaka till teorin var Musgrave (2014) forklarar att det finns flera olika alternativ pa hur en

modevisning kan vara uppbyggd.

6.2 Momenten i skapande av modevisning

Respondenten ville ta reda pa vilka moment som ingar i skapandet av modevisning (se
intervjuguiden i bilaga 1 och 2). Respondenten har valt att redovisa resultatet med hjalp av
kategorier som stodjer forskningsfragorna och baserat pa svaren fran informanterna.
Kategorierna ar markta med svartade rubriker. Kategorierna som presenteras i kapitlet ar
koncept, team, tidslinje, risker, lokal, budget, val av modeller, strukturering av
modevisningsdagen, utvardering och digitalisering av modevisningen Wasa Runway.
Bada informanterna svarade och svaren redovisas nedan. For att fortydliga momenten i
planeringsprocessen som presenteras i resultatredovisningen har en figur skapats (se figur

6).
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PLANERINGSPROCESS
AV MODEVISNING

— Koncept —— Tidslinje

Risker ——— Lokal —T Budget

Strukturering av
modevisningsdagen

Utvardering

Team

Val av modeller

Figur 6: Momenten i planeringen av en modevisning

Koncept

Bada informanterna anser att det ar viktigt att bestimma en gemensam vision och vad man
vill astadkomma med modevisningen. Brainstorming och diskussioner var idéer utbyts ar
viktigt i detta skede. Anna-Lotta berattar att man diskuterar vad man vill uppna med
modevisningen, vad dess syfte ar och vad det ar for sorts modevisning. For henne ar det

aven viktigt att man kommer ihag att ha roligt under processen.

Resultatet visar att det ar viktigt att modevisningen har ett syfte och planeras utifran det.
Detta kan kopplas till teorin var Dowson & Basset (2015) definierar ett evenemang som en
planerad sammankomst med ett syfte och syftet kan paverka delar av evenemangets
uppbyggnad. | den forberedande planeringen skapar man syftet och ett koncept, det vill
saga att det dr en av de forsta faktorerna som ska planeras. Musgrave (2014) beskriver dven
att syftet bor vara tydligt och att man vet varfor modevisningen anordnas. En modevisnings
struktur formas av fantasin och resurser, vilket dven ar viktigt for grundarna av Wasa

Runway eftersom de vill skapa ett nytdnkande satt att visa mode.

Erica berattar att de borjar planeringsprocessen med att bestamma ett tema. Inspiration
hittas var som helst ifran, till exempel en bild pa Instagram. Forra arets tema var "We are a

team” och det borjade med att en av dem fick en idé och de byggde vidare pa den darefter.
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De brukar skapa moodboards med bilder och nyckelord kring det valda temat. Enligt Erica
utgor temat och budskapet grunden for planeringen av modevisningen. Hon tillagger dven
att modevisningen baseras pa modetrender. Hon anser att temat och budskapet ar en av
de viktigaste sakerna i planeringen. De vill visa upp klader och fina detaljer i filmen, men
om det dven finns en tanke och ett budskap bakom filmen sa blir det mer intrycksfullt. Hon
menar att manniskor vill uttrycka sig genom sina klader och kommunicera, darfor anser

hon att det ar viktigt att ha ett tema och budskap i modevisningen.

Resultatet visar att temat ar en viktig del av planeringen som satter grunden for Wasa
Runway. Temat kan kopplas tillbaka till teorin var Everett och Swanson (2007) tar upp hur
temat for en modevisning kan byggas upp. Temat far garna vara kreativt och det finns olika
aspekter man kan bygga upp ett tema fran, sd som hogtider, musik, konst eller

specialintressen.

Team

Anna-Lotta anser att det ar viktigt att samla manniskorna som ska arbeta tillsammans i ett
tidigt skede och utse en projektledare. Hon tycker att det ar viktigt att utse en projektledare
eftersom det da finns en person som har en 6vergripande helhetssyn. Studerande i kursen
brukar dela in sig i team som har olika ansvarsomraden. Teamen kan ha ansvar over
modeller, smink, har och klader. | vissa fall har nagra personer eller team &ven andra
ansvarsuppgifter, sd som sponsorer, marknadsforing, ljus, ljud, film, platsen och sjdlva
evenemangsdagen. Varje team har en team ledare som har det évergripande ansvaret 6ver
teamet. Hon tycker det ar viktigt att halla gemensamma méten under planeringsprocessen.
Moten halls med alla och ibland endast med projektledare, vice projektledare och team

ledare.

I startskedet av planeringsprocessen for Wasa Runway ar endast Erica och Ivonne delaktiga,
tillsammans med samarbetspartnern Espen kdpcenter. De tar med tva till tre assistenter i
ett tidigt skede och senare borjar de rekrytera personal. Under forra arets inspelning var

nastan 100 personer involverade.

Bada informanterna anser att teamet ar en av de viktigaste delarna nar man ska ordna en

modevisning. Man ska kunna lita pa personerna man arbetar tillsammans med och det ska
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finnas en gemensam vision. Om man har ett starkt team sa kan det underlatta i

problematiska situationer som kan uppsta och man kan hjalpa varandra.

Resultatet visar att det ar viktigt att ha ett starkt team med medlemmar eller personal och
att man kan lita pa att alla skoter sina arbetsuppgifter. Dowson och Basset (2015) tar dven
upp i teorin att teammedlemmar och ansvarsomraden ska bestammas i ett tidigt skede,
samt att ovrig personal kan rekryteras senare ifall det behdévs. | teorin forklarar daven Shone
och Parry (2013) att man bor valja ratt personer till teamet baserat pa kompetens och om
de kan komma 6verens med andra och arbeta i en teammiljo. | den tidigare forskningen av
Dahlstrom och Ravall (2018) betonar de dven att teamet bor bestd av professionella
medlemmar med olika ansvarsomraden. De uppmarksammar vikten av kommunikation

inom karngruppen.

Tidslinje

Det ar viktigt for bada informanterna att en tidslinje ska utformas som visar vad som ska
goras nar. Anna-Lotta berattar att den byggs upp med olika hallpunkter, var den forsta
punkten ar forsta traffen och dagen da modevisningen ager rum. En skild punkt som dven
tas upp efter modevisningsdagen ar ett utvarderingstillfalle. Erica forklarar att tidslinjen ar
en strukturerad plan som de manadvis bestammer vad malen &r och vad som ska goras
fram tills evenemanget. | planen inkluderar de daven marknadsféring som ska ske efter
evenemanget. Erica anser att tidslinjen ar en av de viktigaste delarna av processen och man

bor vara medveten om att saker kan ta langre tid an man har tankt sig.

Informanterna har olika tidpunkter nar de paborjar planeringsprocessen, varav Anna-Lotta
berdttade att de brukar paborja planeringen mellan tio och tre manader foére
modevisningen ska dga rum. Det ar dven mojligt att planeringsprocessen pagar en hel
skoltermin. Erica berattar att de paborjar planeringen inféor kommande Wasa Runway

ungefar ett halvar fore modevisningsdagen.

| resultatet framkommer det att tidslinjen dar en del av planeringen och utformas i ett tidigt
skede. Dowson och Basset (2015) tar upp malsattning i teorin, var primarmal och delmal
bestams, samt milstolpar daremellan. Detta kan likna tidslinjen som tas upp i resultatet. |

tidigare forskningar tar Dahlstrém och Ravall (2018) upp att planeringsprocessen tar lange
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och enligt teorin fran Musgrave (2014) kan planeringsprocessen av en modevisning ta flera

manader.

Erica berattar att Wasa Runway ar baserad pa var-sommar modesasongen. Den halls pa
varen for att folja de globala modeveckorna. De har dven valt varen som tidpunkt eftersom
det ar passligt for deras samarbetspartner, Espen kopcenter, fran en kommersiell synvinkel.
Hon berattar skdamtsamt att de dnnu inte har budgeten for att dka till Spanien och spela in
modevisningsfilmen. Modevisningen spelas in och halls i Finland och darfér behover de

vanta pa att snon smalter.

| resultatet framkommer det dven att det ar viktigt att valja ratt tidpunkt for
modevisningen. Detta kan kopplas tillbaka till teorin var Musgrave (2014) beskriver att man
kan vélja tidpunkten for att félja modevisningssdsongerna, pa grund av samarbetspartner

eller nar det passar bast fér malgruppen.

Risker

Informanterna lyfter olika aspekter de tycker &r viktiga ndr man tdnker pa risker och
problemhantering. Erica berattar att det ar viktigt att planera sa mycket som majligt i fortid,
eftersom det ar mycket som kan handa eller ga fel. Om man redan har tankt pa allt som
kan ga fel, sa finns det en handlingsplan for det och problem kan snabbt |6sas. Anna-Lotta
berattar att de brukar diskutera om problem dyker upp under planeringen. Studerande ar
forsakrade fran skolan och ifall nagonting skulle handa under kursens gang ar det pa skolans

ansvar.

Anna-Lotta anser att en av de viktigaste aspekterna i processen dr god kommunikation och
konflikthantering. Vissa konflikter kan undvikas eller l16sas effektivt om gruppen har en
oppen kommunikation med varandra och tillater fri diskussion. Det kan finnas olika asikter

om aspekter och det ska kunna lyftas upp och diskuteras.

| resultatet framkommer det att riskanalys tas upp pa olika satt beroende pa
modevisningar. | ena fallet utférs en riskanalys, medan i andra fallet brukar det |6sas med
problemhantering i stallet. | teorin betonar Shone och Parry (2013) vikten bakom en
riskanalys. Riskanalysen tar upp vad som kan ga fel och hur situationen kan Iosas ifall det
hander. Fyra olika riskomraden ekonomiska, prestanda, psykologiska och fysiska beskrivs

och riskanalysmetoder tas upp.



45
Lokal

Informanterna hade en gemensam asikt om att lokalen behéver bestammas tidigt for att
kunna ga vidare i planeringsprocessen. Anna-Lotta ndmner att det kan vara utmanande for
studerande att hitta lokal eftersom de i princip inte har nagon budget och darfér inte kan
betala for en lokal. Ibland har de fatt ta vad som finns tillgdngligt. Hon namner att nagra
exempel pa lokal kan vara kdpcenter, nattklubb och teater. Om det behoéver byggas upp
nagonting ilokalen ska detta tas i beaktande i planeringen. Oftast sker sjalva uppbyggnaden
dagen innan. Erica forklarar att platserna och lokalerna var filminspelningen ska dga rum

behover vara bestidmda atminstone tre manader fore.

Resultatet visar att det kan vara utmanande att hitta en lokal, samtidigt som det ar viktigt
att lokalen bestams i ett tidigt skede sa att man kan ga vidare i planeringen. Det
framkommer dven att det ar viktigt att bekanta sig med lokalen. | teorin tar Dowson och
Basset (2015) upp att det finns manga faktorer som ska tas i beaktande nar lokalen valjs,
sa som stad eller by, kostnad och besokare. | teorin beskriver Shone och Parry (2013) att
nar lokalen har blivit vald kan utrustning och material bokas in, darfoér ar det gynnsamt om

lokalen bestdams i god tid.

Musgrave (2014) poéangterar att lokalen dven paverkar hurdant uppldgg en modevisning
har och hur manga besokare som ar mojligt. Lokalen ska aven matcha modevisningens anda
och tema. Det ar viktigt att det finns ett utrymme var modellerna kan bli stylade fore

modevisningen och att det ar nara belaget till modevisningsomradet.

Budget

Bada informanterna namner att de séker sponsorer som kan lana ut produkter eller tjanster
gratis. Sponsorerna lanar oftast ut produkter eller tjanster i stallet for att ge pengar. Enligt
Erica skapar de en plan 6ver budgeten och fardigstaller den i ett tidigt skede. Anna-Lotta
forklarar att studerande i princip inte har en budget nar de planerar sin modevisning.
Utbildningen brukar endast sta for materialanskaffning. Ibland har studerande tagit intrade

till modevisningar och har da kunnat anvanda dessa pengar i projektet.

Resultatet visar att budgeten behover planeras. Detta kan kopplas tillbaka till teorin var
bade Dowson och Basset (2015), samt Shone och Parry (2013) forklarar att budgeten

behover planeras. Det behdver finnas ett forsta utkast pa budgeten som skapas i ett tidigt
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skede, som sedan gors mer detaljerad i ett senare skede av planeringen. Kostnader behover
identifieras och om ett evenemang ska ga pa vinst eller jamnt ut ekonomiskt behover det

aven finnas en inkomstkalla.

| resultatet framkommer det att modevisning som evenemang ofta har sponsorer
involverade i planeringen av budgeten och foretag sponsorerar oftast med utrustning och
tjdnster i stallet for pengar. Teorin stodjer resultatet nar Musgrave (2014) beskriver att
manga kostnader som en modevisning medfér kan undvikas med sponsorer. Sponsorerna
tas i beaktande nar budgeten planeras. Modevisningar intresserar manga sponsorer tack

vare synligheten den sortens evenemang ofta far.

Val av modeller

Bada informanterna beréattar att professionella modeller inte ar relevanta i deras val av
modeller. Anna-Lotta forklarar att de diskuterar tillsammans i stor grupp hurdana modeller
de vill ha, alderskategori, typ av tema, kdn och hur manga. Det har varierat fran ar till ar
om hela gruppen har deltagit i val modeller eller om det ar specifika team som arbetar med
det. Studerande kontaktar vanligtvis personer de kanner som de upplever kan passa som

modeller.

Erica forklarar att det ar temat som styr valet av modeller. De vill att mode ska vara
nagonting for alla och att publiken ska kunna relatera till det, darfor har de valt att arbeta
med lokala team och de vill garna uppmarksamma lokala talanger. Hon berattar att de kan
fraga personer pa stan om de vill vara modeller eller lagga upp ett inldgg pa sociala medier
var de forklarar att de soker modeller. De har inte nagra krav pa sina modeller, utan det

viktigaste for dem ar att modellerna ar bekvama framfér kamera.

Resultatet visar att modeller valjs pa basis av modevisningens tema och anda. Det visar
dven att modellerna inte behover vara professionella, men bekvama framfor publik eller
kamera. Detta framkommer &ven i teorin var Musgrave (2014) forklarar samma sak. Nar
modellerna valjs ar oftast fler teammedlemmar involverade i beslutet for att alla ska kdnna
sig ndjda med valen. Musgrave (2014) betonar dven att modeller inte behdver vara
professionella modeller, men att man garna ska valja extroverta personer som har ratt sorts

attityd och kansla som man ar ute efter.



47

Strukturering av modevisningsdagen

Informanterna anser att en valgjord planering ar grunden for ett lyckat evenemang. Det
behover finnas en noggrann plan over hur lang tid allt tar for att evenemanget ska ga
smidigt. Bada informanterna tar upp att genrepsdagen visar hur lang tid alla moment tar
och om tidsplanen och tekniken fungerar. De beréattar att man behover planera hur lang tid
alla forberedelser tar innan modevisningen boérjar. Anna-Lotta berattar att de brukar fa
stalla i ordning i lokalen dagen innan, sa att de kan borja arbeta direkt nar de anlander till
lokalen pa modevisningsdagen. Hon betonar att man inte ska jobba for lange kvallen fore
modevisningen, eftersom en ordentlig nattsomn ar viktigt for att kunna forbereda sig

mentalt.

Resultatet visar att en val utforlig planering utgor grunden fér vad som behdver géras innan
evenemanget och sakerstaller att det finns tillrackligt med tid for forberedelserna. Detta
kan kopplas till teorin var Shone och Parry (2013) betonar att planeringen ar viktig och
under genrepet kan det kontrolleras att programmet haller tiden, samt om allt fungerar
som det ska. Det namns dven att planering och forberedelser kan reducera férandringar

och osakerheter kring vad som ska handa under evenemanget.

Bada informanterna tar upp att alla behdver veta sina ansvarsomraden och arbetsuppgifter
under evenemanget for att undvika kaos. Anna-Lotta betonar att det ska finnas en person
som for in modellerna pa scenen. Hon berattar dven att det ska finnas ett satt att
kommunicera med varandra om det ar langa avstand bakom scenen, sa att man inte

behover ropa. Hon anser att alla hjalps at att stada undan efter modevisningen.

Erica betonar vikten av att félja forplanerade scheman. De har ett schema for varje plats
de ska filma pa och schemat har stort fokus under inspelningsdagarna. De skapar dven ett
schema infor evenemangsdagen. Innan evenemanget har de redan planerat hur lokalen ska
se ut, gastlistan, vad de ska bjuda pa och hur hela evenemangsdagen gar till fran borjan till
slut. Pa morgonen férbereder de enligt tidsplanen och tar darefter en paus for att fixa sig.
Nar de atervander till lokalen efter sin paus &r det bara att skota evenemanget enligt

schemat, berattar hon.

Resultatet visar att evenemangsdagen ska vara valstrukturerad och alla ska veta sina

arbetsuppgifter. Detta kan kopplas tillbaka till teorin var Shone och Parry (2013) beskriver
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genomgang med personal fore evenemanget ska borja. Om personalen vet vad de ska gora
under evenemangsdagen uppmuntrar det till sjdlvstandighet och formaga att 16sa en del

problem pa egen hand.

| resultatet framkommer det dven hur viktigt det ar att ha ett schema eller checklista att
folja, var alla moment som ska ske under modevisningen ar inkluderade. Bowdin et al.
(2011) namner i teorin att det ska finnas ett precist tidsschema som ska foljas och det
inkluderar daven moment som sker foére evenemanget borjar och efter det avslutats.
Resultatet visar dven att det uppskattas nar modevisningar avslutas med ett gemensamt

firande efterat.

Bada informanterna anser att man ska fira tillsammans efter att evenemanget ar éver. Erica
berattar att de hade en officiell efterfest forra aret, var de samarbetade tillsammans med
foretaget Nordic Lights Production och efterfesten holls pa Inre Hamnen Terrace. Lokalen
hade dekorerats, de hade en meny med specialerbjudanden och visade a&ven
modevisningsfilmen dar. Shone och Parry (2013) papekar &ven i teorin att

evenemangsdagen garna ska avslutas med ett gemensamt firande.

Utvardering

Bada informanterna anser att det ar viktigt att utvardera evenemanget. Bada beréttar att
de utvarderar vad som gick bra, vad som gick mindre bra och vad man kan battra pa. Anna-
Lotta tycker att utvarderingen ska ske ungefar en till tvd veckor efter evenemanget
eftersom man har hunnit bearbeta kdanslorna da, men inte heller hunnit glémma bort dem.
Erica berattar att hon och Ivonne goér en gemensam utvardering var de aven fragar
feedback fran personer som varit involverade i evenemanget. Espen gor en egen intern
utvardering av evenemanget och sedan diskuterar Erica, lvonne och Espen tillsammans.
Erica tycker det ar viktigt att lara sig genom att gora. Hon forklarar att man ska kunna
reflektera tillbaka och se var saker har gatt fel och ta till sig informationen, sa att man gor

annorlunda nasta gang.

Resultatet visar att det ar viktigt att en modevisning utvarderas efterat for att kunna se vad
som har gatt bra och vad som kunde ha gjorts annorlunda. Detta kan kopplas till teorin var
Dowson och Basset (2015) skriver att utvarderingen ar en viktig del av efterarbetet for att

kunna identifiera vad som fungerade och inte fungerade bade i planeringsprocessen och
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under evenemanget. Utvarderingen kan dven visas at intresserade parter som bevis for att
evenemanget var lyckat. Bowdin et al. (2011) beskriver daven utvarderingsprocessen och att
planeringsprocessen utvarderas for att kunna forbattra sina kunskaper inom
evenemangsplanering. Om samma evenemang ska ordnas pa nytt sa kan utvarderingen

vara till nytta infor ndasta evenemang.
Digitalisering av modevisningen Wasa Runway

Respondenten bad Erica att beratta mer om digitaliseringen av Wasa Runway, eftersom
litteraturen inte tar upp den aspekten. Erica berattar att idéen for att det skulle vara en
digital modevisning kom fran covid-19 pandemin. Mode har alltid varit centralt for dem och
de tycker om att skapa innehadll. En samarbetspartner tog kontakt med dem under
pandemin och fragade hur de skulle kunna ordna ett evenemang. Erica och lvonne borjade
bygga vidare pa idéen om hur det kan digitaliseras och vad som ar roligt. Forsta Wasa
Runway var lyckat och och darfor forstod de att de hade hittat sin nisch och de fortsatte
bygga vidare pa konceptet. Hon ndmner att hela varlden férandrades under pandemin och
digitaliserades. Det var en bidragande orsak till att de ville halla en digital modevisning.
Samtidigt som de vill ha sjdlva modevisningen digitalt betonar hon att de fortfarande vill
skapa en lyxkansla med ett evenemang. De vill ha ett réda mattan evenemang och det &r
viktigt att det faktiskt kdnns som att ga pa modevisning och fa uppleva allt roligt som hor

till.

Resultatet visar att sattet att halla modevisningar har forandrats pa grund av covid-19
pandemin och det &r ett nytt alternativt satt att halla modevisningar digitalt. Detta kan
kopplas till den tidigare forskningen av Linfante och Pompa (2021) var de har kommit fram
till att digitaliseringen av modevisningar pabdrjades redan innan covid-19 pandemin, men
pandemin paskyndade digitaliseringen kraftigt. Samhallet borjar aterga till normalt igen,
men bibehaller fortfarande digitaliserade element i modevisningar. Digitaliseringen av
modevisningar ger upphov till att vara kreativ och nytidnkande. Aven i de tidigare
forskningarna av Lin (2016) och Min, Koo och Delong (2015) betonar de att digital
kommunikation i modesektorn utvecklas, samt att modevisningsvideor och modefilmer

kan na ut till askadare pa ett nytt satt.
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6.3 Handboken

Respondenten har utifran teorin, tidigare forskning, resultatet och tolkningen skapat en
handbok (se bilaga 3). Handboken ger riktlinjer och en beskrivning i kronologisk ordning
hur en modevisning gar till fran planeringsskede, till utférande och efterarbete. Handboken
ar indelad i de fem huvudrubrikerna planering, modevisning, efterarbete, digitalisering av
modevisning och sex budord fran branschméanniskor. Huvudrubriken planering dr mest
omfattande och innehaller momenten; definiera, skapa ett tema, malsattningar, malgrupp,
team och personal, budget, valj tidpunkt, lokal, logistik och leverantérer, marknadsféring,

riskanalys, modevisningens uppldgg, modeller, tidsplan och rummet bakom kulisserna.

Huvudrubriken modevisning innehaller momenten; fére modevisningen borjar, checklista,
praktiska tips, var synlig, starta modevisningen i tid och hall det lugnt bakom scenen.
Huvudrubriken efterarbete innehaller momenten; stada undan, tacka personalen och fira
tillsammans och utvardera. Huvudrubriken digitalisering ar en sammanfattning utifran
tidigare forskning och resultatet av intervjun med Erica Nieminen. Huvudrubriken 6 budord
fran branschmanniskor baseras pa svar fran informanterna om aspekter de anser ar

viktigast i skapandet av modevisning.

De olika momenten innehaller beskrivningar i punktform och ar en blandning mellan fragor
och uppmaningar. Utifran resultatet av undersdkningen valdes vissa moment bort som

ingar i planeringsprocessen i teorin.

6.4 Sammanfattning

Resultatet av intervjuerna och tolkningen av teori och tidigare forskningar tar upp samma
amnen. En koppling till teorin eller tidigare forskning kunde alltid géras. Utifran de moment
som tas upp i resultatet kan man se vilka riktlinjer som anvands i verkligheten nar en
modevisning skapas. Resultatet visar att planeringsprocessen ar lang och omfattar manga
moment som ar viktiga att tdnka pa. Modevisningsdagen pagar endast nagra timmar, men
det ar mycket att tdnka pa och darfor I6nar det sig att strukturera upp dagen tydligt och
noggrant. Ett lyckat evenemang behdéver planeras noggrant. | resultatet framkommer det
att teamet och kommunikationen ar en viktig del i planeringsprocessen, samt att ha ett

starkt tema.
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7 Kritisk granskning

| detta kapitel utfor respondenten kritisk granskning av sitt examensarbete. Den kritiska
granskningen foljer samma sekvens som studien. Bade positiv och konstruktiv kritik lyfts

upp i kapitlet.

Syftet ar kort, tydligt och lattforstaeligt. Det beskriver vad ldsaren kan vanta sig av
examensarbetet. Det forklaras att respondenten vill fordjupa sin forstaelse for processen
av att skapa en modevisning och dess moment. Detta forklarar vilka @mnen teorin och
undersokningen kommer att beréra. | syftet namns det att teorin kommer att jamféras med
existerande evenemang, vilket berdttar for lasaren vad som kan férvantas utav resultatet.
Den forsta forskningsfragan som berér vem som far anvandning av handboken &r svar att
definiera utifran examensarbetet. Svaret pa forskningsfragan blir branschmanniskor, som
ar kort och inte speciellt beskrivande. Det ar dven svart att besvara den fragan utifran
undersokningen. Den forsta forskningsfragan kunde i stdllet ha varit “Hur gar det till i
verkligheten nar en modevisning skapas?”. Den andra forskningsfragan som beror riktlinjer
som behover foljas ndr man skapar en modevisning ger utrymme for ett mer berattande

och informativt svar.

| de teoretiska utgangspunkternas ingress forklaras det vilka @mnen som inkluderas och i
vilken ordningsfoljd. Det &r tydligt vad lasaren kommer att fa for information av teorin. Det
forklaras varfor det ar stort fokus pa evenemangsplanering och mindre fokus pa
modevisning i de teoretiska utgangspunkterna. Teorin har ett sddant upplagg eftersom det
har skrivits ett tidigare examensarbete om planering av modeevenemang. Det &r stort
fokus pa evenemangsplaneringsprocessen och vissa av momenten ar mindre relevanta vid
planering av modevisning. Teorin ar lang och darav blir den tunglast pa en del stéllen. Det
kunde ha varit mindre teori om specificering av evenemang eftersom det visade sig att det
inte var sa relevant for examensarbetet. Texten kunde ha komprimerats pa en del stéllen
eftersom det dr sa omfattande teori. Det var inte svart att hitta litteratur och mycket
innehall fran litteraturen har anvéants, darfér har internetkallor inte behovts for att
komplimentera information. Kallorna i teorin tangerar fraimst amnet evenemangsplanering
och nagra kallor tangerar dmnet skapande av modevisning. Kadllorna som har anvants ar

relevanta och bidrar med vasentlig information till teorin.
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Tidigare forskningar tangerar amnena evenemangsplanering och modevisning. Det var
svart att hitta tidigare forskningar, speciellt tidigare forskningar som inte var
examensarbeten eller avhandlingar. Daremot hittades manga forskningar som behandlade
digitalisering av modevisning, vilket hjalpte i tolkningen av resultatet. Tva av de tidigare
forskningarna har inte kunnat kopplas till tolkningen av resultat och har darfor inte varit sa
relevanta for arbetet. Dessa tva forskningar var av Leier (2006) som har undersokt
effekterna ar av att ordna arliga majorevenemang och festivaler, samt forskningen av Jamil
(2020) om hur evenemang kan ha en positiv inverkan pa staden den halls i. Den tidigare
forskningen av Udo och Feld (2009) presenterar hur ljudhjalpmedel kan implementeras i
modevisning for att synskadade och blinda ska kunna delta i publiken. Denna tidigare
forskning kunde respondenten inte koppla tillbaka till i resultatredovisningen, daremot sa
namns det i de teoretiska utgangspunkterna nagra ganger om anpassning fér personer med

funktionsvariationer.

Metoderna som har valts ar relevanta for examensarbetets syfte och det som ska
undersokas. Metoderna intervju och innehallsanalys kan kopplas tillbaka till syftet var det
sags att respondenten vill jamfora teorin och verkligheten. Kvalitativ studie ar da bra val
for att fa djupgaende svar med forklaringar och information. Sattet som metoderna
forklaras pa ar aven tydligt och inneborden ar forstaelig for lasaren. Metoderna kunde dock
ha komprimerats eftersom det framkommer mycket information och blir tunglast

emellanat. Relevanta och informationsrika kéllor har hittats till metoderna.

Det var inte svart att hitta informanter och de svarade snabbt att de ville stalla upp. En
utmaning var att boka in intervjutid med en av informanterna och intervjun var
tidsbegransad, darfor blev resultatet av den intervjun inte lika djupgdaende som i den andra
intervjun. Resultatredovisningen och tolkningen ar lang och informativ och kunde
eventuellt ha kortats ner. Det ar manga svartade rubriker som forklarar vilket &mne som
kommer redovisas. Det kan dock anses vara en svaghet med manga svartade rubriker.
Resultatredovisningen och tolkningen kunde ha inkluderat fler informanter for att fa mer
resultat och kunna jamféra information fran fler informanter. Resultatet av intervjuerna
kunde tolkas tillbaka till teori eller tidigare forskning, vilket ar bevis for att teorin har
behandlat relevanta @mnen. Handboken &r ett visuellt hjadlpmedel for branschmanniskor
som vill ordna en modevisning. Den har skapats utifran de teoretiska utgangspunkterna,

tidigare forskning, resultatet och tolkningen. Respondenten har lyckats analysera och
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jamfoéra hur en modevisning skapas enligt teorin och hur det fungerar i verkligheten.
Handboken ar lattlast och berattar kort steg for steg vilka moment man ska félja nar man
skapar en modevisning. Dock for att fa en djupare forstaelse fér hur en modevisning skapas

bor dven examensarbetet ldsas eftersom handboken endast tar upp vad som ska goras i

korta drag.
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8 Diskussion

Det var klart for mig redan fran boérjan att jag ville skriva om evenemangsplanering
eftersom jag alltid har varit intresserad av det. Modevisning kdndes som ett passande
evenemang inom skdnhetsbranschen att skriva om. Syftet med mitt examensarbete var att
fa en fordjupad forstdelse for processen av att skapa en modevisning och de olika
momenten i evenemangsplaneringen, samt att jamfdra teori om evenemangsplanering
med ett existerande evenemang. Jag har varit intresserad av evenemangsplanering i flera
ar och tycker om organiserade och strukturerade arbetsmetoder, vilket jag anser att
evenemangsplanering ar. Jag anser dven att mitt examensarbetets uppbyggnad utstralar
att jag ar en person som tycker om struktur. Jag hade koll pa evenemangsplanering sedan
tidigare och hur man skapar en modevisning, men efter att ha skrivit examensarbetet har

jag fordjupat min kunskap inom @mnet och utvecklats som evenemangsplanerare.

Om jag skulle skriva om detta arbete skulle jag ha komprimerat teorin mer och utvidgat
undersokningen med fler informanter. De teoretiska utgangspunkterna ar informativa och
starka, medan resultatredovisningen &r svagare. Jag skulle dven ha &ndrat forsta
forskningsfragan som var “vem far anvandning for handboken?” eftersom fragan inte
besvarades i resultatet. Jag skulle ha andrat fragan eftersom den inte ger utrymme for ett
informativt svar och endast kan besvaras med ordet “branschménniskor”. Den andra
forskningsfragan i mitt examensarbete som var "vilka riktlinjer behover féljas da man
ordnar en modevisning?” har besvarats. Jag anser att estenomer och branschmanniskor
kan fa nytta av mitt examensarbete och handboken nar de ska ordna en modevisning. De
far kunskap om de olika momenten som ingar i planering, under modevisningsdagen och

efterarbete.

Ett vidare forskningsforslag skulle kunna vara att undersdka hur planeringen gar till hos
storre modevisningar i Norden, om de utformar modevisningar pa samma satt eller har en
mer komplex planeringsprocess. Det skulle vara intressant att veta hur manga som arbetar
med en storre modevisning. Ett till vidare forskningsforslag skulle kunna vara att forska om
digitalisering av en modevisning eller modevisningsfilmer, eftersom det bérjar vara mer
aktuellt nu efter covid-19 pandemin. En mdjlighet skulle kunna vara att forska om virtuella

modevisningar.
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Avslutningsvis vill jag ndmna att det har varit larorikt att fordjupa sig i hur en modevisning
skapas. Jag hoppas att examensarbetet och handboken kan hjidlpa nagon som ar

intresserad av att skapa en modevisning. Jag vill dven tacka informanterna som stallde upp

pa intervjuerna.
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Bilaga 1

Intervjufragor till larare inom amnet modevisning

1. Hur manga modevisningar har du varit delaktig i?
a. Beratta fritt om dessa modevisningar.
Vad ar en modevisning for dig?
Vad gor man allra forst i planeringen av en modevisning?
Nar anser du att planeringen ska paborjas? Motivera varfor.
Vad anser du ar viktigt under de olika momenten av planeringen?
Kérnteam och rekrytering av personal
Lokal
Logistik
Malgruppen
Risker
Marknadsforing
Budget
Val av modeller
i. Timmarna fore evenemanget borjar
Beratta hur en lyckad modevisning gar till under modevisningsdagen.
Vad anser du ska inga i efterarbetet av en modevisning?
Berdtta ndgra tips du har till branschmanniskor som vill arrangera en modevisning.
. Har du tips pa nagra fallgropar att undvika?
10. Annat att tillagga?
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Bilaga 2

Intervjufragor till arrangorerna av Wasa Runway

Beratta fritt om Wasa Runway.
Vad gor man allra forst i planeringen av Wasa Runway.
Nar borjar ni planera och varfor?
Beskriv de olika momenten i er planering. Hur planerar ni féljande skeden av
planeringen?
a. Karnteam och rekrytering av personal
Lokal
Logistik
Malgruppen
Risker
Marknadsforing
Budget
Val av modeller
i. Timmarna fore evenemanget borjar
Hur valde ni tidpunkten for modevisningen?
Beratta om digitaliseringen av Wasa Runway.
Hur ser evenemangsdagen ut fran borjan till slut?
Vad gor ni efter evenemanget?
a. Direkt efter
b. Utvardering
9. Beratta nagra tips ni har till branschmanniskor som vill arrangera en modevisning.
10. Har du tips pa nagra fallgropar att undvika?
11. Annat att tillagga?
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Bilaga 3 (1/15)

SKAPA EN
MODEVISNING

HANDBOK

PATRICIA HOLMBERG
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O1 PLANERING

02 MODEVISNING

03 EFTERARBETE

04 DIGITALISERING
AV MODEVISNING

INNEHALLSFORTECKNING

05 6BUDORDFRAN
BRANSCHMANNISKOR
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MODEVISNINGEN

- Traffas en passlig tid fore modevisningen och
forbered lokalen.

« Ha genomgang med personalen.

« Ga samma vag som gésterna skulle gora -
brister kan hittas genom denna metod.

» Checklista/ tidsschema guidar vad som sker nér.
« Folj tidsplanen.

« Sov bra natteninnan.

« Drick tillrackligt med vatten.

At ordentligt.

Ha bekvama skor.

Ha med ett ombyte av klader (t.ex. om de blir
smutsiga, om du far varmt eller kallt).
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EFTERARBETE

« Alla hjalps at att stada undan.

« Utrustning plockas bort.

« Lokalen stadas.

« Varor returneras till ratt leverantor.

« Utvérderingen gors 1 - 2 veckor efter
modevisningen.

« Vad gick bra?

« Vad gick mindre bra?

« Vadkan forbattras?
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DIGITALISERING
AV MODEVISNING

Under Covid-19 pandemin férandrades varlden och mycket
digitaliserades.

Digitaliseringen av evenemang pabdrjades redan innan Covid-
19 pandemin, men pandemin paskyndade digitaliseringen.

Manga modevisningar idag tar in digitaliserade moment i
modevisningen.

Det ar ett kreativt och nytankande séatt att halla modevisningar
och man foljer med utvecklingen och halls aktuell.

En digital modevisning kan ses av en storre malgrupp och na ut
till &skadare pa ett nytt satt.
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6 BUDORD FRAN
BRANSCHMANNISKOR:

Teamet ar viktigt nér man ska ordna en modevisning. Det ar
viktigt att kunna lita pa personerna man arbetar tillsammans
med.

Learn by doing. Reflektera tillbaka och se var saker har gatt fel
och ta till siginformationen, s& gér man annorlunda nasta gang.

Oppen kommunikation och effektiv konflikthantering &r viktigt.
Lyft upp olika asikter och diskutera 6ppet.

Ett starkt tema och budskap ger en modevisning véarde och en
berattelse.

Tidsplaneringen &r viktig. Rakna med att saker kan ta langre tid
an man har tankt sig.

Ha roligt under processens gang.
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