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Sammandrag:

Syftet med detta arbete ar att redogora for EventForums kundtillfredstéllelse.
Huvudsyftet dr att, med hjdlp av undersokningen, kunna se och forstd eventuella
skillnader inom tjdnstekvaliteten och kundbetjaningen mellan de olika evenemang som
EventForum ansvarat for. Dessutom redogors faktorer som bidrar till ett lyckat
evenemang. Ett gott samarbete mellan arrang6r och kund ger en god bas for ett lyckat
evenemang. Ett lyckat evenemang &r en foljd av en lyckad planeringsfas. Det dr viktigt
att en utomstdende arrangér har en god grundinsikt pa kundernas virderingar och
malsédttningar med evenemanget for att kunna ordna ett evenemang enligt kundernas
tycke och smak.

Temaomraden inom underdokningen &r behovsanalys, evenemangsprocessen samt
kvalitet och kundtillfredstillelse och arbetets teoridel bestar av kvalitet,
kundtillfredstéllelse och evenemang. Teorin dr en referensram for underdkningen.
Syftet uppnés med hjdlp av den kvalitativa unders6kningen dir det kommer fram att det
finns en del skillnader i tjanstekvaliteten mellan EventForums olika evenemang samt att
kunderna dr mycket ndjda med slutresultaten. Respondenterna dr fyra till antalet och
representerar tre stora foretag och ett ministerium som alla fungerar i
huvudstadsregionen. Intervjuerna ar utforda pa samtliga respondenters arbetsplatser
under arbetstid. Resultaten av undersokningen visar att respondenterna dr ndjda med
evenemangen som EventForum arrangerat och att de uppskattar ett gott samarbete med
EventForums kontaktpersoner. EventForums kunder vill gdrna samarbeta med en och
samma kontaktperson som kdnner dem och vet vad man kan foresla. Vissa skillnader 1
tjdnstekvaliteten mellan de olika evenemangen kan pavisas, vilka till en stor del beror
pa problem som uppstitt antingen inom planeringsfasen eller forverkligandet av
evenemanget. Kvalitetspriser och standarder hos utomstdende arrangorer verkar dock
inte intressera EventForums kunder utan det viktigaste dr att evenemangsforetag har
goda referenser och erfarenhet. I det stora hela dr respondenterna mycket néjda med
evenemangen som helhet och anser att EventForum haft alla de rétta ingredienserna till
lyckade evenemang.
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The aim of this study is to report the customer satisfaction for the company EventForum.
The main aim is to be able to see and understand differences in the service quality
between the different events that EventForum has been in charge of and the factors for
reaching a successful event are presented. A good co-operation between the event
producer and the customer gives the producer a good base knowledge for reaching a
successful event. Successful planning is the key to a successful event. It is important that
an event producer has knowledge about the customer’s values and goals for the event, to
be able to produce an event that meets the customers taste and opinions.

The themes for the survey are demand analysis, the event process, quality, customer
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1 INLEDNING

Vad ar ett evenemang? Enligt Matthews (2008) dr ett evenemang en grupp av
manniskor som har samlats for att fira, dra, sélja, ldra sig om eller observera minsklig
stravan efter nagot. Ett evenemang kan halla pd fran ndgra timmar till ndgra dagar.
(Matthews 2008:2) Getz (1997) menar att man kan anvinda tvd olika sorters
definitioner for ett evenemang. En definition fran planerarens synvinkel och en
definition fran kundens eller géstens synvinkel. Getz formulerar den forsta definitionen
med att evenemang dr en oregelbunden- eller engangstillstdllning som sker utanfor det
normala programmet eller de normala aktiviteterna for de som sponsorerar eller planerar
evenemanget. Den andra definitionen, fran kundens synvinkel, dr att ett evenemang &r
en mojlighet for en fritids-, social-, eller kulturell upplevelse utanfor det normala urvalet

av sysslor eller vardagliga upplevelser. (se Matthews 2008:2)

Evenemangsbranschen har blivit mer synlig under det senaste artiondet. Orsaken till
detta &r att allt fler foretag och dven privatpersoner har nytta av att ldta utomstaende
arrangorer ordna olika evenemang. Det ar viktigt for foretag att uppritthalla en bra
image och hilla en bra kontakt med sina kunder och darfér ordnas t.ex.
kundtillstdllningar ganska ofta. Det blir &ven mer och mer vanligt att foretag later
utomstaende arrangdrer ordna evenemang for foretagets anstillda for att de vill visa
tacksamhet om det gatt bra for foretaget samt for att hoja motivationen hos de anstéllda.
Att lata utomstdende arrangorer ordna evenemang underlittar kundernas anstrangning
betydligt och hjdlper kunderna att fokusera pa andra viktiga saker som géller

evenemanget forutom sjélva arrangemanget som ofta dr mycket tidsdrygt.

Examensarbetet kommer att behandla kundtillfredstillelsen for foretaget EventForum.
EventForum ar dirmed min uppdragsgivare. Min kontaktperson pa EventForum ar VD,
Johan Sjostrand. Jag valde att undersoka kundtillfredstéllelsen bland EventForums
kunder eftersom jag anser att evenemangsbranschen dr mycket intressant att undersoka
da den ér trendig och det finns odndligt med olika tjénster att vdlja mellan. Jag vill
dirmed fa fram hur kunderna ser pa tjansterna EventForum har att erbjuda och hur
foretaget gar tillvdga 1 de olika faserna gillande evenemanget frén en

kundtillfredstéllelseaspekt.



1.1 Nulage

Eftersom det finns ett sd stort utbud av tjanster inom evenemangsbranschen kan det vara
svart for foretag att veta vilket evenemangsforetag de skall anstélla for att ordna deras
foretagsfest, lanseringsfest eller kundtillstdllning. Forsdljningen av evenemangstjdnster
har okat de senaste aren och det blir allt vanligare att foretag later en utomstadende
arrangOr ordna evenemang for deras del. Det finns en hel del orsaker till varfor foretag
har behov av utomstdende arrangdrer. Det dr numera trendigt att l1ita ett professionellt
evenemangsteam ordna foretagsevenemang. Det dr viktigt for foretaget att deras kunder
och anstdllda anser att evenemanget i1 fraga &ar vélorganiserat och professionellt
arrangerat. Dessutom &r det vildigt tidsdrygt att ordna evenemang sjédlv och det kraver
en stor arbetsinsats vid sidan om det vardagliga arbetet pd foretaget. I dagens ldge finns
det ett flertal olika foretag i evenemangsbranschen i Finland. Louder, EventForum,
Tapahtumantekijit, Factor Nova, Event Management, Roof productions, Red Event,
EveEvent, Eventgarden och Luovat Palvelut dr ndgra av de storsta foretagen inom
denna bransch. Foretagen har alla varierande utbud pa tjénster och konkurrensen mellan
foretagen dr hard. Det kan vara svéart for en kund att vdlja mellan dessa olika
branschforetag och déarfor ar det viktigt att kunden vet vad han eller hon vill ha, vilken
malgruppen dr for evenemanget samt sjdlva malet med evenemanget, sd att man vet
vilken utomstdende arrangdr man skall anlita och vilken arrangér som &r den ritta for
det aktuella evenemanget. Varje evenemang har sin speciella karaktir och priaglas av

olika behov fran kunden.

1.2 Problemomrade

Det finns som tidigare ndmnts ett flertal olika foretag i evenemangsbranschen i Finland.
Foretagen har olika och varierande tjdnster och konkurrensen mellan foretagen ar hard.
Dérfor ar det viktigt for kunden att kunna vélja ritt bland alla arrangérer som finns till
forfogande. Problemstillningen for mitt examensarbete fokuserar pa vilka faktorer som
ar de viktigaste for ett lyckat evenemang, for slutkunden eller bestéllaren. Jag skall
arbeta med métbara faktorer som t.ex. projektledning, hur vél evenemangets malsittning

ar uppnéddd och evenemangets komponenter dvs. program, mat, dryck, logistik o.s.v.



1.3 Syfte

Syftet med detta arbete dr att redogdra for kundtillfredstéllelsen bland EventForums
kunder pd basis av deras tidigare evenemangsupplevelser med EventForum som
arrangor. Huvudsyftet dr, att med hjdlp av undersokningen, kunna se och forsta
eventuella skillnader 1 tjdnstekvaliteten och 1 kundbetjiningen mellan de olika
evenemangen som EventForum varit ansvariga for. Delsyftet med unders6kningen &r att
fa fram vilka faktorer som bidrar till ett lyckat evenemang for de olika kunderna med

deras olika behov.

1.4 Avgransning

Detta arbete gors for wuppdragsgivaren EventForum och darfor avgrinsas
undersokningen till nagra av EventForums kunder som péd forhand ar utvalda av VD
Johan Sj6strand. For att undvika en for omfattande undersokning, som dessutom kan
vara svar att genomfora p.g.a. exempelvis foretagssekretess, ldmnas de ekonomiska

aspekterna som t.ex. forhdllandet mellan pris och tjanstekvalitet bort.

1.5 Metod- och materialval

Den kvalitativa forskningsmetoden kommer att anvidndas i1 denna undersokning.
Eftersom uppdragsgivaren pa forhand valt ut ndgra av deras viktigaste och mest
intressanta kunder for en intervju sa foll det mig ganska naturligt att fokusera
undersdkningen pa insamling och analys av data som fatts genom att tonvikten lagts pa
innehéllet 1 kundernas ord och asikter snarare &dn innehéllet 1 en enkét i pappersform som
kunderna kunde ha fyllt i. Jag anser att genom att jag traffar kunden och sétter mig ner
och intervjuar kunden en stund, s& far jag ut det vésentliga fakta som behovs for att fa
det resultat som EventForum kan ha nytta av i sin fortsatta verksamhet. Fragorna 1
intervjuerna kommer att basera sig pa relevant teori samt fakta om vad for sorts

evenemang EventForum har ordnat for deras olika kunder.

Den teoretiska grunden baserar sig till storsta delen pa tryckt litteratur. Teorin bestar av
kundtillfredstéllelse, kvalitet och evenemang. Denna teoretiska referensram stoder syftet
och problemomradet for examensarbetet samt ger en stadig grund for den kvalitativa
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forskningen. For att bygga upp en relevant teoribas for &mnet har skribenten 1 huvudsak
anvént sig av kdllor som Sorqvist, Gustavsson et al., Edvardsson, Bergman & Klefsjo,
samt Lecklin 1 kvalitet- och kundtillfredstillelsedelen. Matthews, Rutherford Silvers

samt Norton et al. dr centrala killor i evenemangsdelen av teorin.

1.6 Definitioner

Ordet produkt och tjdnst forekommer ofta i samband med detta arbete. De dr tva
ndrliggande begrepp och kan ofta kombineras och anvindas som ett enda ord, produkt.
En produkt dr nagot konkret, som finns pa en marknad for kop, anvdndning eller
konsumtion och som kan tillfredstilla en dnskan eller ett behov. En tjinst ar abstrakt
och en process som bestar av samspel mellan individer. En tjdnst produceras och
konsumeras samtidigt och kunden &r hela tiden med i produktionsprocessen. For att
forenkla ldsandet och for att undvika att ofta behova skriva ’produkt och tjénst”
kommer skribenten i detta arbete att anvénda ordet produkt for bade produkt och tjénst.
I vissa undantag anvinder skribenten ordet tjdnst da det uttryckligen handlar om ordet 1

sin ursprungliga mening utan att ordet produkt hor ithop 1 sammanhanget.

1.7 EventForum

EventForum grundades 1 Finland ar 2004. Sedan dess har de uppnétt savil nationell som
internationell erfarenhet genom totalt 364 uppdrag (situation 02/2009). EventForum hor
till TF Group - koncernen som dr grundad 1995. Med 70 anstillda och 7000 forelésare,
bade experter och specialister, &r EventForum det marknadsledande foretaget 1 Norden.
TF - Group har allt sedan grundandet priglats av en lukrativ tillvixt. De ordnar over
5000 evenemang och seminarier per ar och fungerar i Nordiska huvudstider sasom
Stockholm, Helsingfors, Kopenhamn och Oslo. Foretaget har dven expanderat till det
Baltiska omréadet och har 6ppnat ett kontor i1 Tallinn, Estland. Till TF Group - koncernen
hor bolagen Competence Forum Estonia, Talarforum Sweden, SpeakersForum Finland,
EventForum Finland, Talerforum Norway ja Talerforum Copenhagen. (EventForum Ab

2009)

EventForum erbjuder foretag och organisationer mervirde via oférglomliga evenemang.

For att kunna gora det har de specialiserat sig pa att planera och organisera enastaende
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evenemangskoncept. EventForum dr ett av branschens snabbaste vixande foretag i1
Finland. De arbetar med smé och stora projekt, bade 1 sma och stora foretag och

organisationer.

EventForum erbjuder helhetstjanster som innehaller grundliggande analys av kundens
behov till kreativ konceptutveckling, design, tekniska I6sningar, sakinnehdll och
underhallning, infrastruktur, produktion, marknadsforing, kommunikation och
projektledning inom evenemang och evenemangsmarknadsforing. EventForum har
skapat och genomfort koncept av manga olika slag och storlek, allt fran flera dagars
internationella konferenser till lillajulsfester. EventForums definitiva styrkor ar att
effektivt kunna ta fram samt styra ett stort antal resurser, savil ”in-house” som “out-of-
house”, att stindigt kunna mota kundens forviantningar med de mest optimala
l6sningarna, och
att optimalt kunna planera och implementera kostnadseffektiva och genomférbara
koncept. EventForum har breda och mangsidiga erfarenheter inom
evenemangsplanering, marknadsforing och evenemangsproduktion och foretaget har
utvecklats till en expertorganisation inom konsultation och utveckling av

affarsverksamhet i evenemangscenter och evenemangsutrymmen av olika typ.

EventForums mélsdttning ar att hjdlpa deras kunder att satsa pa ritt sorts
marknadsforing och att genom det kunna bli mera konkurrenskraftiga och l6nsamma.
For att kunna ge en rekommendation pd vilken typ av marknadsforingsmetoder,
aktiviteter, kommunikationskanaler och media foretaget bor satsa pa for att maximera
sin avkastning pd investerat kapital (ROI) genomfér EventForum en
marknadsforingsanalys 1 vilken ingar savil externa analyser av marknad, konkurrenter
och makroomgivningen savil som interna analyser av forsdljning, operativa resultat,

strategier, produkten/tjdnsten och priset.

EventForums kunder ar sma, medelstora och stora finlindska bolag och &dven
internationella bolag och kommuner. Viktigare for EventForum &n bolagets storlek &r
kundens vilja att utveckla sin verksamhet systematiskt. EventForums personal bestar av
experter fran flera olika delomraden och till varje projekt skapar vi den grupp som é&r

bast ldmpad for projektet.
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2 KVALITET

Kvalitet dr en term som vi moéter dagligen 1 reklam, politiska uttalanden, media, vid
inkdp etc. Betydelsen av begreppet innebér olika saker for olika médnniskor. Man kan
forknippa kvalitet med lyx och hdga kostnader men dven med hallbarhet dir man kan
tendera att undvika onddiga kostnader. I dagens ldge &r kvalitet inte enbart en produkt-
eller produktionsfraga utan kvalitetsbegreppet berdr en hel verksamhet vid alla typer av

organisationer. (Sorqvist 2000: 11)

Lecklin (2006) och Lecklin & Laine (2009) menar att det finns manga begrepp och
definitioner pa kvalitet beroende vilken synpunkt man ser ifrdn. Med kvalitet menas att
man fyller kundens behov pa ett sitt som &r mest l1onsamt och effektivt for foretaget.
Kvalitet kan forknippas med forvintningar, en produkt, en verksamhet, en erfarenhet
eller ett abstrakt begrepp. (Lecklin 2006:18, Lecklin & Laine 2009:15) Nagra kidnda
definitioner pa kvalitet dr Joseph M. Jurans definition att kvalitet &r ldmplighet for
anvindning, George D. Edwards definition att kvalitet &r att tillfredstilla kundens behov
och Mikael Harrys definition att kvalitet ger tillfredstéllelse och pengar. (se Lecklin
2009:15) Man kan dven definiera kvalitet pd olika sétt beroende vilken bransch man
syftar pa. Oljebolag har sommar- och vinterkvalitet pa sin olja och Louis Vuitton anser

att lyx &r kvalitet (Lecklin & Laine 2009:15)

Till kvalitetsbegreppet hor dven ett stindigt behov av forbattring. Utvecklingsimpulser
far man inte bara ifrdn foretagets eget kvalitetsarbete utan dven ifran den yttre vérlden.
Innovationer, konkurrens, marknadsforandringar och samhélleliga fordndringar leder till
situationer vars foljder kan innebidra helt nya krav pd kvalitet. Redan fran borjan har
man gett definitionen pa kvalitet den egenskapen att fel aldrig gors. Man gor allting ratt
pa forsta forsoket och varje gang. Som foretag maste man dven komma ihag att inte
producera sadana produkter som foretaget anser vara en perfekt produkt men som enligt

kunderna har for hog kvalitet som de inte dr redo att betala for. (Lecklin 2006:18-19)

Det fundamentala kénnetecknet for olika produkter dr att de skall vara ldmpliga for
anvindning. Detta &dr kvalitet enligt anvdndaren av produkten. Man kan dirmed
definiera produktkvalitet med métning av produktens anvdndbarhet. Om en produkt

moter kundens eller anvdndarens behov, krav och forvintningar s kommer kunden
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antagligen att vara nojd och vara av den asikten att produkten &r av bra kvalitet. Ifall
forvantningarna inte mots kommer kunden antagligen att bedoma att produkten &r av
dalig kvalitet. Dadrmed kan man &ven definiera produktkvalitet som dens formaga att
tillfredstilla kundens forviantningar. Man kan dven definiera produktkvalitet som dens
formaga att tillfredstidlla kundens behov. Kunden koper oftast en produkt som de
behover. Darmed ar det viktigt att en produkt tillfredstiller deras behov. (Sandholm
2000:11-12)

Chuck Chakrapani (1998:3) anser att ekonomin som en helhet blir mer och mer
serviceorienterad och att vi behdver en punkt av differentiering som inte dr helt
beroende av produktkvalitet. Produktkvalitet &r en nddvéandig, men inte en tillricklig,
forutséttning for att driva en lyckad verksamhet. Dr. Edwards Deming (se Chakrapani
1998:3) anser att denna differentiering inte dr produktkvalitet utan fokuseras endast pa
kvalitet. Kvalitet minskar kostnaderna for att idka en verksamhet med att hgja
effektivitet och avlidgsna omarbetning och extravagans. Inom denna process hgjer

kvalitet &ven kundernas och arbetstagarnas tillfredstillelse.

Kvalitet dr en egenskap hos en produkt eller process. Man kan konkretisera begreppet
kvalitet genom att bryta ned det i element tills man nar ett antal oberoende egenskaper
som tillsammans ger produktens kvalitet. Dessa egenskaper dr s.k. kvalitetsparametrar
som é&r specifika for varje produkt. Bedomningen av kvaliteten dr som tidigare nimnts
kundens subjektiva asikt och syn pa kvaliteten. Dérfor dr kvalitet och
kundtillfredstéllelse, frdn kundens synvinkel, tvdA mycket néarstiende termer vilka har
ungefar samma betydelse. Kundupplevd kvalitet kan man definiera med en jaimfGrelse

mellan forvantningar och upplevd tjdnst. (Sérqvist 2000: 12; Edvardsson 1996: 123)

2.1 Total kvalitetsledning (TQM)

Nufortiden talar man om kvalitet inom en stérre kontext. Man refererar vanligtvis
konceptet till total kvalitet. Total kvalitet innebér kvaliteten 1 alla interna processer och
funktioner. Den involverar dven alla 1 organisationen. (Sandholm 2000:17) Kvalitet
ingér alltsa 1 ledning, 1 strategisk planering och utveckling av organisationer. Vid sidan

av inre verksamheter finns nu dven kundfokusering. Kundens behov ér
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kvalitetsverksamhetens primdra grund. Man granskar 1 dagens ldge produkternas

kvalitet men dven kvaliteten av hela verksamhetsprocessen. (Lecklin 2006:17)

Figur 1 visar hur intressentgrupper, speciellt kunder, dr utgdngspunkten enligt dagens
kvalitetstinkande. Kvalitet mits och jamfors med kundernas behov, krav och
forvantningar. Om en kund dr n6jd en produkt som han eller hon kopt sé ar foretagets
verksamhet hogklassig. Den inre verksamhetens effektivitet och felfria slutprodukter
garanterar inte hog kvalitet utan forutsittningen dr att en utomstaende person, kunden,
tar stdllning till huruvida produkten dr felfri och hogklassig. Att forsta kunden och
marknaderna ger mojlighet till att planera och utveckla verksamheten sa att man uppnar
en motsvarighet till behoven. Processerna leder verksamheten till en nivd dir man
tillfredstiller kunden och med hjdlp av respons fran intressentgrupperna kan man

vardera och vidareutveckla verksamheten. (Lecklin 2006:18-19)

Kunden &r den slutgiltiga varderaren

Nojda kunder

Forstiende
Hogklassig

erKksamne

Leveransernas Kkorrelation
Processer
Kvalitetssystem

Utgangspunkterna for verksamhetens kvalitet

Figur 1. Total kvalitetsledning (Lecklin 2006). Modifierad av skribenten.
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2.2 Kvalitetsutveckling

Kvalitetsarbete eller kvalitetsutveckling som man dven kan kalla det innebér ofta
trender och metoder som kénnetecknar ett foretags arbete med kvalitet. Nagra exempel
pa trender och metoder ar kvalitetscirklar, processorientering, kvalitetsutmarkelser och
olika standarder som t.ex. ISO 9000. Metodfixering som denna dr inte bra for kvaliteten
utan kan snarare vara ett hot mot den eftersom metoderna och olika hjédlpmedel blir
sjdlvindamal som gor att fokuseringen mot kunden kommer i andra hand. Men man
maste komma ihag att felet inte ligger 1 sjdlva metoderna utan felet ligger hos foretagens
sétt att fokusera sig och tillimpa dem mycket ensidigt. Flera fall har forekommit dér
detta felaktiga anvindande har forstort mojligheterna att anvénda sig av dessa viktiga

metoder och hjdlpmedel. (S6rqvist 2000:12-13)

Ledningen 1 ménga olika foretag tror att det nistan dr omojligt att erbjuda och utveckla
tjdnster av hundraprocentig kvalitet. Ofta accepteras misstag och misslyckanden till en
viss grad. Det krdvs en hard insats till att gora en tjinst hundraprocentig, men det ar
mojligt. Ménga foretag upplever att deras insats och investeringar i kvalitetsprogram
inte 1onar sig. Ofta ligger problemet 1 foretagets instdllning till forbattrad kvalitet.
Risken for misslyckande dr stor dé ett foretag ser kvalitetsprogram som endast ett
program som man tillimpar under en viss tid. Angreppsséttet dr oftast problemet. Man
far inte tdnka att kvalitetsutveckling dr ett program eller en kampanj utan det ar en
process som hela tiden halls igang. Alla personer i organisationen maste kdnna till och
ha kunskap om kvalitetens betydelse samt veta hur man uppritthaller en bra
tjdnstekvalitet. Ledningen bor hela tiden stoda de anstillda och vigleda dem i denna

process. (Gronroos 2008:114-115)

Sjalva avsikten med att arbeta med kvalitet &r att uppna storsta mojliga kundvérde 1 alla
led till de lagsta mojliga kostnaderna. Genom att arbeta med effektiv kvalitetsutveckling
sé att alla produkter och tjanster som levereras tillfredstéller kundernas alla behov, sa far
man nodjda kunder bade internt och externt. Med intern kvalitet menas att man pa
arbetsplatsen har ndjda arbetstagare med 6kad motivation och arbetsglddje. Med externt
menas att kunderna lockas av foretagets erbjudanden och utbud av produkter, de ar
villiga att betala ett hdgre pris och ar beredda att dterkomma till samma foretag for

framtida ink&p. (Sorqvist 2000: 13)
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Ett bra och effektivt kvalitetsarbete kraver engagerat ledarskap. Detta ledarskap skall
aktivt strdva efter att pd ett synligt och tydligt sdtt driva kvalitetsarbetet framaét.
Ledningen har en viktig roll i1 detta kvalitetsarbete. Denna roll ar att skapa
forutséttningar for kvalitetsutvecklingen, visa dess inriktning och folja upp resultatet.
For att ta ett exempel kan man séga att rétta attityder och kunskaper krévs hos bade
ledningen och medarbetarna 1 ett foretag for att na framgéng med det ovriga arbetet.
Sékringen bor vara tillrackligt flexibel for att kunna tilldta forbattringar. Styrningen av
forbattringsarbetet dr nodvindig och uppnéadda forbattringsresultat bor finnas for att
kunna pédverka och foridndra attityderna. Alla dessa processer dr beroende av varandra.

(Sorqvist 2000: 13, 15)

Produkt och

=
5

Figur 2. Betydelsen av kvalitet (Lecklin 2006). Modifierad av skribenten.

Varfor 16nar sig kvalitet? Ar kvalitet en kritisk framgangfaktor for ett foretag? Enligt
TQM-konceptet kan man forklara figur 2. Foretagets inre paverkningar pa kvalitet ar att
produkterna dr felfria och man har laga kvalitetskostnader. Till f6ljd av detta bidrar man

till kostnadseffektivitet som leder till positiv inverkan pa foretagets tdckning och
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l6nsamhet. Med begreppet inverkningar pa marknaderna menar man att god kvalitet
fyller kundernas behov, krav och forviantningar och hojer kundtillfredstéllelsen. Nojda
kunder é&r ofta trogna kunder som kdper mera produkter och talar positivt om foretaget
for andra potentiella kunder. Till f6ljd av kvalitet kan foretagets marknadsposition
forstirkas. A andra sidan kan god kvalitet och ndjda kunder ge foretag friheten att
prissitta som de vill och det leder till att produkterna kan séljas med béttre tickning. Ett
hogklassigt foretag med dess inre - och marknadsinverkningar bidrar tillsammans till
bittre 16nsamhet. Lonsamhet sammanbundet med kvalitet ger foretaget en chans till en
langsiktig verksamhet. Dessutom hjdlper dessa faktorer till med att nd en
konkurrensfordel pa utvalda marknader, nd marknadsledarskap, hoja foretagsbilden och
forsnabba reaktionsforméagan for miljoforandringar. Lonsamhet och kvalitet inom ett
foretag ger dven mojlighet till att hoja flexibiliteten sa att ndodvédndiga forandringar kan
ske, f4 deltagande och motiverad personal och att f4& kdnnedom for att vara en god
arbetsgivare och medlem av samhillet. Pa lang sikt betyder kvalitet att overleva som

foretag och att bevara arbetsplatserna. (Lecklin 2006:24-25)

2.2.1 Standarder och kvalitetspriser

Det finns manga verktyg for att kunna utveckla en verksamhet och for att fa igdng en
konkurrenskraft. Det finns t.ex. ISO-standarder, kvalitetspriser och andra
kvalitetsutvecklingsverktyg. ISO-standarderna utvecklades for att kunna garantera
kvaliteten inom internationellt samarbete. Olika organisationer tdvlar om nationella och
internationella kvalitetspriser som grundar sig pa bl.a. Malcolm Baldrige och EFQM-
kriterier. Kvalitetsprismodeller dr nyttiga hjdlpmedel for olika ledningar och deras
verksamhets sjilvgranskning. En lednings strategiska beslut borde enligt Lecklin vara
ett system for kvalitetskontroll. Alla organisationer har sina egna verksamhetstankesitt,
viarden, mél och visioner, som kan vara grunden for att kunna forverkliga ett sadant
system. Bakom ett sadant hdr system borde alltid finnas kvalitetspriser, ISO 9004-
standarder eller branschstandarder. Dessa utesluter inte varandra. I och med att EU
uppstod har den tagit med sig en stor mdngd branschméssiga direktiv som kan gora det
svart att forverkliga ett system for kvalitetskontroll. Darfor borde man, da man planerar

ett kvalitetssystem, ha EFQM, Malcolm Baldrige, CAF, ISO 9004 eller PDCA som
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struktur och utgdende fran den forverkliga organisationens ledningssystem. (Lecklin &

Laine 2009:243-245)

Sandholm (2000:23) menar att den internationella serien av standarder for
kvalitetssystem, ISO 9000, haft en stor paverkan. Ménga foretag och organisationer har
fatt idéer fran dessa standarder som grund for utveckling och introducering for deras
egna kvalitetsaktiviteter som frimst varit relaterade till produktkvalitet. Lecklin & Laine
(2009:245-246) menar att ISO 9001 &r en allmén standard for att garantera kvalitet och
den dr oberoende av bransch. Man kan fylla ut denna standard med andra ISO
standarder. Det finns dven ett stort antal andra branschmaéssiga standarder. ISO 9001-
standarden definierar olika krav som behdvs for att granska kvaliteten och hoja
kundndjdheten pa en produkt. ISO 9004-standarden ger en bredare synvinkel pad hur
man kan forbéttra kvalitetsledning och pa hur man kan uppfylla kraven pa ISO 9001.

Fran borjan har kvalitetspriser varit produktorienterade erkdnnanden péa god kvalitet hos
industriprodukter. D& kvalitetsbegreppet blivit bredare har &dven omradena inom
kvalitetspristdvlingarna  blivit bredare. Aven prisernas betydelse har okat.
Kvalitetsprisernas “moder” 1 visterlanderna dr USA:s “Malcolm Baldrige National
Quality Award” som grundades 1987. Nationella kvalitetspriser har fotts for att forbéttra
den nationella konkurrenskraften. (Lecklin & Laine 2009:261)

Tusentals organisationer runt om i védrlden bade inom den privata och offentliga sektorn
anvinder EFQM-modellen som uppskattnings- och utvecklingsverktyg inom den egna
verksamheten. Da en organisation vill jimf6ra sin verksamhet och sina resultat med
andra foretag inom olika sektorer bade nationellt och internationellt s& har man goda
mojligheter till det med hjidlp av EFQM-modellen. Modellen anvinds dven som
uppskattningsgrund for Europas kvalitetspris och ménga andra europeiska
kvalitetstavlingar. Hit hor dven Finlands kvalitetspris. Bakom modellen ligger EFQM-
foreningen d.v.s. ”European Foundation for Quality Management”. Modellen ér ett
verktyg som organisationer kan anvdnda som referensram for sjdlvgranskning, dar
organisationen kan fa hjélp med att kénna igen sina styrkor och forbattringsomraden
samt hur organisationens verksamhet och resultat stimmer 6verens med kénnetecknen
for en utomordentlig organisation. Dessutom kan man anvinda EFQM-modellen som

referensram fOr organisationens ledningssystem och som hjdlp for att kdnna igen
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enskilda utvecklingsomraden. EFQM-modellen grundar sig pa kénnetecknen for en
utmirkt verksamhet. Dessa kidnnetecken &r resultatsokning, kundfokusering, ledning
och verksamhetens malmedvetenhet, ledning grundat pa processer och realitet, stindig
inldrning, innovation och forbittring, utveckling av kompanjonskap samt ett

samhdlleligt ansvar. (Lecklin & Laine 2009:262-263)

Man blev pa 1980-talet medveten om att det dr nddvéindigt att ldgga mer
uppmarksamhet pd kvalitet. Darfor uppstod Malcolm Baldrige National Quality Award.
Priset uppstod for att foretag skulle gora ett mer effektivt och ett mer malmedvetet
kvalitetsarbete. (Sandholm 2000:23) Malcolm Baldrige-priset 4r USA:s kvalitetspris.
Prisets granskningsomrdden dr delade i1 sju delar. Dessa delar dr ledning, strategisk
planering, kundfokusering, métning, analysering och hantering av kunskap, personal,
hantering av processer samt resultat. Alla dessa delar integreras i en enhetlig helhet och
gar mot det sista omradet som é&r resultatet. Kvalitetspriskriterierna for detta pris fornyas
vartannat ar. De uppskattar vildigt mangsidigt en organisations verksamhet och dr dven
1 bred anvidndning inom finska foretag som fungerar internationellt. (Lecklin & Laine

2009:264-265)

2.2.2 Utvecklingsmodeller

Forutom kvalitetspriser och standarder sa finns det utvecklingsmodeller for olika
branscher. I Finland anvinds t.ex. Laatutonni, Laadun Portaat, IMS Process, Investors

in People, Lean och Six Sigma. (Lecklin & Laine 2009:270)

Laatutonni &r menat for resebranschforetag for att ge dem en skrdddarsydd
kvalitetsskolning och ett internetbaserat uppfoljningsprogram LaatuVerkko. Ar 2001
startade CTF (Centralen for turistfrimjande) Laatutonni. Malet var att skapa enhetliga
kvalitetskriterier och méitare, som passar branschens och industrins olika sektorer och
som hjélper till att frdmja konkurrenskraften pa Finlands turism pa internationella
marknader. Laatutonnis mal ar forbattrad kundtillfredstillelse, béttre Ionsamhet och

battre konkurrensfordel. (Lecklin & Laine 2009:271)
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2.3 Tjanstekvalitet

Enligt Hart och Casserly (1985) sa var det var forst pa 1970-talet som man borjade se
tjdnstekvalitet som ett eget forskningsomrade. Detta berodde pa att tjdnsterelaterade
foretag stindigt uppstod. Hog kvalitet var viktigt och darfor ville man dven se till att
tjdnstekvalitetsbegreppet skulle tas 1 bruk som en viktig del 1 minga branscher. Det ar
viktigt att se pd tjdnstekvalitet inte enbart fran kundens synvinkel utan dven beakta
interna aspekter. (se Gustavsson et al. 1997:7) Gronroos (2008:79,81) anser att kvalitet
hos produkter forknippas med produkternas tekniska specifikationer medan kvalitet hos
tjanster, dir produktion och konsumtion inte halls atskilda och dir kunden hela tiden

deltar 1 processen, dr véldigt komplex.

Fyra egenskaper som &r viktiga att veta om tjénster &r att tjdnster ar abstrakta, tjénster ar
processer som bestar av samspel mellan individer, tjdnster produceras och konsumeras
samtidigt och kunden medverkar 1 produktionsprocessen. Enligt Gummesson (1991) bor
man komma 1hag att produkter och tjénster i vissa fall kan kombineras t.ex. pa det viset
att en tvittmaskin dr en produkt som ger ca 10 ar tvéttjanster. Detta kan ibland gora
tjdnster svardefinierbara. Ett tjansteperspektiv innebér inte pa nagot sétt att man endast
tar hansyn till kundens asikter och upplevelser utan man utformar sin verksamhet for att
gora kundprocessen smidig, for att hdja den kundupplevda kvaliteten, for att hoja
produktiviteten och hdja de anstilldas professionella kunskaper. (Gustavsson et al.

1997: 8)

Ett vanligt sitt att definiera kvalitet inom detta omrade har varit att pastd att
tjdnstekvalitet &r kundupplevelser. Hog upplevd kvalitet uppnds da den upplevda
tjdnsten motsvarar de forviantningarna som kunden hade innan. Tjansteperspektivet kan
utga ifran tre aktorer vars uppfattningar maste beaktas i kvalitetsarbetet d.v.s. kunderna,
de anstdllda och ledningen. For att kunna uppna en total kvalitet sa maste man forsta de
behov och 6nskemél som dessa tre aktorer har. Total tjdnstekvalitet uppnas da alla dessa

tre aktorer kdnner tillfredstillelse samtidigt. (Gustavsson et al. 1997: 9)

Vilken dr den optimala kvaliteten pa en tjadnst? Detta beror pa foretagets strategi och
kundernas forvéntningar pa en tjinst. Dessa tva dr dven beroende av varandra. Om ett
tjdnsteforetag vill vara bdst pa marknaden och betjdna sddana kunder som kriver en

vildigt god kvalitet méste foretaget 1 fraga skapa forvédntningar av detta slag hos
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potentiella kunder for att sedan kunna tillhandahélla en enastdende tjénstekvalitet. Eller
sé kan ett foretag anvénda sig av en strategi dir de erbjuder ldgre kvalitet och ldgre
priser till en malgrupp som inte krdver en sd hog kvalitet. Tjanstekvalitetens niva ar
lagre men man "lurar” inte kunderna utan kunderna forvintar sig den verkliga kvaliteten
pa tjdansten. Den upplevda kvaliteten ér saledes god, da upplevelsen motsvarar det som

kunden forvéntat sig. (Gronroos 2008:115)

Det talas ofta om att man alltid skall 6vertrdffa kundens forvantningar. En kund blir
tillfredstilld dd forviantningarna motsvarar den upplevda kvaliteten, men det &r inte
sdkert att kunden kédnner att den kommer att anvénda tjdnsten igen. Kunden berittar inte
om sddan hir kvalitet for sina bekanta utan det krdvs det dér lilla extra for att kunden
skall, via "word of mouth”, berétta for sina vinner om tjansten i fraga. En kund lér sig
dock av sina tidigare erfarenheter, och detta leder till att kundens forvantningar hojs
varje gang de kdper en tjanst frin samma foretag. For foretaget behover det inte kosta
nagot att varje gang overtraffa kundens forviantningar. Men en tjdnsteleverantér bor vara
noga med att inte lata det ga till en ond cirkel ddr kunden blir besviken ifall han eller

hon inte alltid fir den dir lilla 6verraskningen vid kép av en tjénst. (Gronroos 2008:

116)
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3 KUNDTILLFREDSTALLELSE

Kundtillfredstéllelse kan betyda manga olika saker. Det kan behandla sadana aktorer
som exempelvis pris, leveranstid, krav, reaktion till kundens behov, palitlighet,
professionalitet samt bekvadmlighet. Kundtillfredstéllelse kan &ven handla om en

kombination av alla dessa. (Quality Knowhow Karjalainen Oy 2006)

Kunderna dr de slutliga varderarna av en produkt. Produkterna produceras for kunderna
och darfor ar det skil att hora pa vad kunderna har att sdga om produkterna. Kunden har
inte alltid rétt, men de finansierar verksamheten. Om kunderna kdnner missnoje eller att
deras vilja att kopa minskar s& kommer fOretaget att vara illa ute. Det dr viktigt att
uppratthalla en méngsidig vaxelverkan och ett méngsidigt samarbete med kunden. Om
kunden dr med i bilden redan i planerings- och produktutvecklingsskedet, kan man
eliminera livsodugliga 16sningar redan 1 startskedet. Att skaffa feedback om produkten
och verksamheten hjélper en organisation att forbattra deras verksamhet. Med hjélp av
att anvanda en god serviceanda och specialbehandling av missndjda kunder sa kan man
fa vardefull information for utvecklingsarbete samtidigt som man upprétthéller och

forstarker kundférhéllandena. (Lecklin 2009:18)

Det forekommer alltid kundkontakt i ndgon form da tjanster och produkter produceras.
Samverkan mellan tjansteforetag och kund leder ofta till att en relation bildas. Om
kunden anser att relationen inte dr bra, kommer kunden att 1 fortséttningen anvénda sig

av ett annat tjinsteforetag. (Gronroos 2008:38)

For de flesta foretag och organisationer dr fokusering pa kunderna i dagens ldge mycket
viktigt. Privata foretag betonar ofta betydelsen av deras kundtillfredstéllelse.
Kundnéjdhet har en stor inverkan pa lonsamhet och marknadsviarde och darfor vet
foretag hur viktigt det ar att upprétthalla och gynna den sa att foretaget har manga nojda
och dterkommande kunder. Kundtillfredstillelse &r att modta kundernas behov och
forvantningar. Detta innebdr att kunden &r den som beddmer kvalitetsnivén i1 foretaget
med sin subjektiva syn och upplevelse av produkten i fraga. Kontinuerlig uppfoljning av
kundernas attityder hjélper foretaget att kunna styra och forbéttra kvaliteten. (Sorqvist

2000:7)
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Kundtillfredstéllelse &ar enligt Lecklin (2006) ett ovillkorligt tyngdpunktsomrade.
Kunden dr den som slutligen vérderar en produkts kvalitet. En verksamhet kan endast
fortsdtta ifall kunderna ar villiga att betala for deras produkter. D4 en verksamhet har
fatt sin forséljning att stiga har det ofta varit en foljd till att kunderna varit nojda.
Forsédljningen kan ofta fortsétta att vara bra medan kundtillfredstillelsen kan borja dala
nerat. Efter en tid kan man se att d&ven forsdljningen borjar ga nerat som en foljd av att
kunderna varit missndjda. Detta dr ett bevis att kundtillfredstdllelsen har en stor
betydelse for foretag och kundtillfredstéillelseundersokningar kan forutspd hur

forsdljningen kommer att bli paverkad. (Lecklin 2006:105-106)

Kundfokus &dr ingen myt utan om man istillet studerar organisationer som lyckats bra
vet man att det ar ett verkligt viktigt begrepp. Kunden finns hela tiden i1 centrum. Att
erhélla ytterligare kunskaper om kundernas 6nskemal, behov, forvéntningar och
uppfattningar och utnyttja dessa till det yttersta ligger helt 1 foretagets intresse. Denna
information anvédnds dérefter till att utveckla nya och mer konkurrenskraftiga varor och
tjdnster samt utveckla verksamheten och dess mojligheter att frdmja

kundtillfredstéllelsen. (Sorqvist 2000: 7-8)

Kundmaitningar ar viktiga inom ett foretags eller organisations kundfokus. For goda
kundmitningar behovs kunskap och ett stort engagemang frin foretagets sida. Ett
foretag skall pa samma sétt som de satsar pengar pa interna mitningar etc. dven satsa
pengar externt. Kundmaitningar har gjorts diar de varit vildigt begrdnsade och snéva.
Fokusen har legat pad kundernas attityder, oftast fran ett kvantitativt perspektiv, vilket
har lett till att man inte fatt fram rétt forstaelse for kundtillfredstillelsen och ett djup 1
informationen har saknats eller kommit i1 andra hand. Man kan genomfora
kundmitningar pa ménga olika sétt for att nd det onskade resultatet med métningen.
Oftast kan man kombinera ett fatal metoder for att nd ett visst resultat. Det finns olika
risker med métningar och dessa bor foretaget 1 friga vara medvetna om. (Sorqvist 2000:

8-9)

3.1 Kund

En kund &r den som virderar den slutliga kvaliteten av en produkt. For att ett foretag

skall kunna utfora utvecklingsarbete samt for att forsdkra sig om att man gor de ritta
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sakerna sd maste foretaget fundera pd vem som verkligen &r deras kund. Ett
kundforhallande existerar alltid da en kund é&r i kontakt med en person pa ett foretag, en

produkt som ett foretag tillverkat, ett kontor, ett system eller en reklam. (Lecklin

2006:79)

En kund betraktas av ett tjdnsteforetag som kund d& denna &r malgrupp for
marknadsforings- och forsdljningsinsatser. Inte endast i samband med kdp av négon
sort, utan kunderna skall kunna uppleva det som att tjansteforetaget hela tiden finns till
for att stodja dem. Nér en relation finns till, d4r kunderna stindigt kunder. De skall

behandlas som kunder fastin de inte gor uppkop hela tiden. (Gronroos 2008:49)

En direkt kund &r en kund som &r i direktkontakt med nagon pé ett foretags forséljnings-
eller kundserviceavdelning. Kunden ber om en offert, gér en bestillning, tar emot
leveransen och betalar rdkningen. Det dr inte svart for ett foretag att kdnna igen denna
kundtyp och det hor till kvalitetens grunder att kunna tillfredstilla den. Ibland da det ar
storre organisationer som bestéller en eller flera produkter sd dr det inte alltid samma
person som bestéller och tar emot produkterna. Dérfor skall man i detta fall se hela
organisationen som foretagets kund. En indirekt kund diremot anvéinder ett foretags
produkter, fastdn han eller hon inte dr i direktkontakt med foretaget. En indirekt kund 6r
ofta en direkt kunds kund. Da t.ex. en detaljhandel séljer produkter at en butikskedja sa
ar bade butikskedjan och butikskedjans kunder detaljhandelns kunder. Man maste alltsa
beakta kundtillfredstéllelsen for alla 1 kundkedjan. (Lecklin 2006:79-80)

Det finns dven interna och externa kunder i ménga foretag. Externa kunder dr de som
man oftast ser som viktigast men man skall inte gldomma de interna kunderna. I en
verksamhetsprocess kan det finnas ménga interna kunder inom kedjan forrdn en produkt
nar den slutliga externa kunden. Om det interna kundforhallandet inte fungerar som det
ska syns detta ofta for den externa kunden i form av produkt- eller tjanstefel. Forutom
direkta, indirekta, externa och interna kunder sa skall ett foretag dven undersdka sina
potentiella kunder. Potentiella kunder dr konkurrentens kunder samt sddana kunder som
inte dnnu dr kund till nagon inom branschen. Forlorade kunder placeras oftast 1 en skild
kategori. Dessa kunder dr svara att fa tillbaka men som foretag kan ha véldigt mycket
nytta av d& fOrlorade kunder har vérdefull information som kan bidra till

foretagsutvecklingen. (Lecklin 2006:80-82)
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Enligt Sorqvist (2000) kan sjidlva kundbegreppet definieras pd manga olika sitt. Det
finns tvd vanliga definitioner. Den ena dr “mottagaren av en produkt” och den andra “’de
som organisationen finns till for”. Dessa tva definitioner 4r mycket sndva och detta leder
till att kundbegreppet 1 detta fall maste kompletteras med ett s.k. intressentbegrepp for
att ticka alla Gvriga aktorer 1 organisationen. Denna komplettering kan orsaka forvirring
och onddiga spekulationer dé det latt blir tveksamt om vem som 1 sjdlva verket dr kund
och vem som &r intressent. Darfor kan man som hjidlpmedel anvénda en till definition;
”alla som pa nagot sitt paverkas av verksamheten eller de produkter som produceras
och tillhandahalls”. Aven enligt Sérqvist (2000) indelas kundbegreppet i tva delar,
interna och externa kunder. Alla medarbetare paverkas naturligtvis av verksamheten och
kan ddrmed ses som interna kunder. Ett foretag kan se som en process av interna kunder
och leverantdrer som forsorjer sig pa de externa leverantdrer och strdvar efter att

tillfredstilla de behoven som de externa kunderna har. (Sorqvist 2000:29-30)

Sorqvist menar att man dven kan dela in kunder 1 grupper som nuvarande, tidigare och
potentiella kunder. Nuvarande kunder &r de kunder som fOretaget har 1 dagsléget,
tidigare kunder dr de kunder som vid ndgot skede har utnyttjat verksamhetens produkter
och erbjudanden och potentiella kunder dr sddana kunder som man inte hittills haft som
kunder men som har ett behov som verksamhetens produkter kunde tillfredstédlla. Om ett
foretag utnyttjar denna fokusering pa kundgrupper si kan de 6ka sin mojlighet att {2 fler
kunder. Ett sétt ar att fa tillbaka gamla kunder, ett annat sétt dr att personer som inte
tidigare kopt verksamhetens produkter blir nya kunder. Man kan sdga att inom de

potentiella kunderna ligger konkurrenternas kunder som en mycket intressant grupp.

(ibid.)

Enligt Soderlund (1998) brukar en verksamhet ha ett flertal kunder och bland dessa
kunder finns det s.k. parallella kunder, som koper samma produkt men é&r alla
individuella och har olika behov och krav pa produktens utseende, livslingd, garantier,
pris etc. Fran verksamhetens sida krivs det 1 detta fall anpassning och kompromisser.
Vanligtvis delas kunderna upp i grupper eller segment. Inom grupperna skall minimala
skillnader ses mellan kunderna men mellan alla grupper kan skillnaderna vara
maximala. Denna segmentering kan uppsta genom att en verksamhet kdnner till

kundernas behov och kdpbeteende. (se Sorqvist 2000:31)
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3.2 Kundens behov och forvantningar

Att man har en vid kunddefinition leder ofta till att man far ett stort antal olika sorters
kunder som alla har unika krav och behov pd produkten. Det finns situationer dar
kunderna har helt motsatta krav och behov. Detta leder 1 sin tur till att organisationen
bor identifiera sina kunder sa att ytterligare information om dem kan inhdmtas som i sin
tur gor det mdjligt for organisationen 1 fraga att prioritera vissa kunder eller kundkrav.
For att detta skall kunna goras maste man ha en viss grund for sin prioritering. En sadan
grund kan t.ex. vara strategi, lonsamhet, myndighetskrav eller beslutsfattarnas asikter.
Efter detta kan kunderna vidare delas in 1 tva grupper, primdra och sekundéra kunder.
Priméra kunder dr som namnet sdger de som dr hdgst prioriterade och de dr i forsta hand
kopare och anvindare. Sekundéra kunder dr de kunder som enligt bedomning anses vara
relativt sett av en ndgot mindre betydelse for organisationen. De kan &dven helt

bortprioriteras om det anses nddvindigt. (Sorqvist 2000:29-30)

Forutom att kunna kdnna igen sina kunder maéste ett foretag dven vara medvetna om
kundernas behov. Alla investeringar gors for att tillfredstidlla behov. En kund jamfor
sina behov med fOretagets produkt och dess forsdljningsloften och gor sedan ett
kopbeslut pd basen av egna resurser och den nyttan man far av produkten. I
beslutssituationen inverkar dven forvéntningar, forhoppningar, tidigare erfarenheter och
viarden péd kundens beslut. Lecklin (2006) menar att det finns tre element som beskiver
begrepp pa virde. Det finns anvindar- och dgarvirde, anvindningens konsekvenser
samt anvindningssituation. Anviandningsvdrde har direkt att géra med anvidndandet av
en produkt. T.ex. d& en konsument koper en flaska Coca-Cola vill han eller hon slidcka
sin torst eller d4& en konsument koper en bil vill han eller hon tillfredstélla sitt
transportbehov. Konsumenten kan i det senare fallet 4ven fa dgarvirde. Det kan t.ex.
handla om att man koper en fin bil. D4 kan dgarviardet Overstiga anvidndarvirdet.
Upplevelser som man fatt av att anvinda en produkt inverkar pd produktens virde. En
konsument som kdper en bil forvéntar sig att den tillfredstéller transportbehovet och
dgarbehovet men dven att den &r séker, palitlig och bekvdm att kora. Om dessa behov
inte tillfredstélls sa kan konsumenten uppleva att vérdet sjunker pd produkten. Saledes
fods vérdet pa en produkt av konsumentens upplevda negativa och positiva foljder av
anvindandet. Vid olika anvéndningssituationer kan en produkts virde upplevas pa olika

sétt. (Lecklin 2006:84-85)
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Det ar viktigt for ett foretag att kartldgga kundernas védrden. Att kidnna till dessa védrden
och att utnyttja informationen om dem é&r viktiga framgéngsfaktorer for en verksamhet.
Kundens virden ar dynamiska. De dndras 1 olika takt och at olika héll och detta beror pa
samhdlleliga fordndringar, konkurrenternas verksamhet, innovationer och ny teknologi
samt kundernas anvandnings- och konsumtionssvanor. Ett foretag kan forbéttra deras
konkurrenskraft med att snabba pa deras processer och forutse dndringar 1 kundernas
viarden. Med att snabba pé produktutvecklings-, produktions-, och leveransprocesser kan

ett foretag reagera snabbare pa en fordndrad situation. (Lecklin 2006:85,90)

Kunden har alltid ett specifikt forvintningsvéirde av ett foretags produkter. Tidigare
erfarenheter, foretagets image, kundens behov och konkurrenterna inverkar alla pa
kundens forviantningar. Forvantningarna dr kopplade till produkternas kvalitet, hur vél
l6sningarna fungerar, professionalitet och expertis, trovirdighet, kunnighet och
samarbetsformaga. Kundernas férvintningar dr som ett mal som ror pé sig. Med tidens
gang blir nivan pa kundernas krav och forvéntningar vanligtvis hogre. Da ett foretag
stravar efter néjda kunder sé borde foretaget lyckas med att uppfylla eller 6verstiga dess

egna loften och kundernas forvantningar. (Lecklin 2006:91)

Situationer dédr en kund och ett foretags representant mots kan vara helt olika. Pa ett
flygbolag moter passageraren forst biljettjinstemannen, sedan ndgra andra arbetstagare
pa flygfiltet och till sist flygvardinnan. I en butik méter kunden kassatanten och i en
restaurang moter kunden hovmaistaren och servitrisen. Kontakten mellan kund och
foretag kan uppsta dven via telefon eller brevvixling. Betydelsen av ett mdte med
kunden beror pa branschen. Kundkontakten har storst betydelse inom servicebranschen,

dar hela tjansten levereras under kundkontakt. (Lecklin 2006:93)

Figur 3 visar hur kunden har ett specifikt forvéntningsvérde av foretagets tjdnstekvalitet.
Vid sidan av kundens behov inverkar dven foretagets egen marknadskommunikation
och annan information som kunden erhallit pa hur kunden upplever foretagets tjénster.
En utford tjanst bestar av tvéa delar, den tekniska (produktkvalitet) och den funktionella.
Den funktionella delen bestar av vad tjansten innehaller och hur vil den uppfylls. Till
foljd av vixelverkan mellan dessa tva delar uppstar den upplevda kvaliteten. Denna
upplevda kvalitet jamfor kunden med sina forvantningar. Om ett foretag gjort en for bra

reklam for deras tjanster kan kunden uppleva att det blir ett for stort gap mellan den
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upplevda kvaliteten av tjdnsterna och forvéntningarna, &ven om tjdnsten objektivt sétt ar
duglig. Kunden har alltsd haft ett for hogt forvantningsviarde i jamforelse med den

upplevda kvaliteten. (Lecklin 2006:94)

Upplevd

totalkvalitet kvalitet

/ Upplevd \\
\

\

/ *Marknads- .
/ kommunikation

[ *Image ]

*Muntlig / — " —

\ . . /
\ kommunikation / // Teknisk / Funktionell

AL *Kundbehov / ‘

. / kvalitet: vad kvalitet: hur ‘
S -
S - \\\ // \\ /

Figur 3. Den upplevda totalkvaliteten (se Lecklin 2006:94). Modifierad av skribenten.

3.3 Kundsegmentering

For att nd ett bra resultat samt for att frimja 16nsamheten sd maste ett foretag kunna
mata och rikta sina resurser fornuftigt och korrekt. Man maste kunna kdnna igen sina
kunders olika behov och ta dessa i beaktande i1 marknadsforingen och 1 hela
verksamheten. Ett sitt att na dessa mél dr genom kundsegmentering. Med segmentering
delar man in kunderna i grupper, diar grupperna har olika behov och kopbeteende.
Genom att samla in information om kunderna som t.ex. personlig information om
personen eller foretaget, uppkdp, behov och planer kan man med hjidlp av databaser
skapa kundprofiler. Det I6nar sig att ta segmenteringen till en kundspecifik niva. Pa det
séttet betjanar den direktmarknadsforing, den kundspecifika I6nsamhetens uppfoljning

samt aven produktutveckling. (Lecklin 2006:95)

29



Bernd H. Schmitt (2003) talar om CRM (customer relationship management) i detta
sammanhang. CRM betyder olika saker for olika médnniskor. Huvudsakligen innehaller
CRM databaser och software program. Schmitt menar att 4ven fast man under manga ér
anvént olika sorters CRM program sd dr foretag ofta missndjda med resultaten och
kdnner att det inte finns nadgon differentiering och kundfokus i dem. Missndjet uppstar
for att CRM fokuserar pa transaktioner och inte pa att bygga upp kundforhallanden.
Foretag lagrar endast information om saker som &r litta att méta och spara. De har inte
sparat mindre kvantifierbar information som kunde komplettera bilden av kunderna.
Data som samlas in dr oftast monetira transaktioner och funktioner som t.ex. nir
kunden kdpte vad och var och hur mycket kunden spenderade. Problemet med CRM éar
att den fokuserar pd information som é&r viktigt for foretaget och som ibland hjélper till
att forma kundbeteende, men den skapar séllan ett emotionellt band mellan foretag och
kund. Andra kundbehov forutom funktionella s&dana blir f6rsummade och

kundfeedback ingar oftast inte. (Schmitt 2003:15-16)

Lecklin (2006) menar att man pa senare tider har undersokt och utvecklat CRM-
konceptet betydligt. Betydelsen av CRM é&r att man med hjdlp av datorer styr
verksamheten kundsegmentmassigt. Ett foretag definierar forst deras kundsegment och
kan sedan med hjédlp av CRM intensifiera kundkontrollen pa manga olika sitt. Man kan
med hjilp av databaser samla och kontrollera en stor mdngd data och &nda hitta dven
enskilda hdndelser och kundinformation. Man kan dven automatisera marknadsforing
med hjélp av CRM och elektronisk handel ar mgjlig. Dessutom kan man automatisera

kundbetjaning med att ge en del av tjdnsten direkt via internet. (Lecklin 2006:100)

Branscher och malmarknader inverkar pa hur ett foretag bygger upp och viljer olika
kundsegment. Det bésta sittet att bygga upp segment dr att analysera sin kundgrupp.
Geografiska faktorer (var kunden bor), befolkningsfaktorer (alder, kon, yrke, familjens
storlek, inkomst och utbildning), foretagsklassificering (ifall kunden ar ett foreta),
kundens personliga egenskaper, kopbeteende, produktgrupper och kundforhallande-
nivaer dr olika exempel pa grunder pa vilka man kan bygga upp kundsegment.
Kundforhallandenivéer anvidnds allmdnt som kundsegmenteringsgrund. Dessa
kundforhallandenivaer dr nyckelkunder, regelméssiga kunder, slumpmaissiga kunder,

potentiella kunder samt fore detta kunder. (Lecklin 2006:95-97)
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3.4 Fortsatt kundtillfredstallelse

Man bor klargéra kundtillfredstéllelse pa ett mingsidigt séitt for att kunna samla in
basinformation av kunderna for verksamhetsutvecklingen. Det dr viktigt att kunden
forklarar och ger feedback pa produktens egenskaper. Dessutom é&r det viktigt att ta reda
pa hur kunden ser péd fOretagets verksamhetsomrdden. Dessa kan t.ex. vara
kundbetjaningen, forsidljningen, gireringen, eftertjansterna, frimjan av forséljningen,
kontrakt - och betalningsvillkoren samt personalens yrkesskicklighet. Man far ut mycket
information genom vanlig kundfeedback. Men man maéste kunna samla in informationen
och koda den sé att man kan koppla den till kvalitetsutvecklingen. Vid sidan om vanlig
kundfeedback ar det skél att man utfor skilda tillfredstéllelseundersokningar. Man maste

fokusera sig pa de rétta och visentliga fragorna. (Lecklin 2006:106)

Kundtillfredstéllelsen &r, som tidigare ndmnts, kopplad till kundens behov och
forvantningar. Dessa paverkas av olika faktorer som exempelvis tidigare kunskaper och
erfarenheter om foretaget, ryktet om foretaget eller produkten, foretagets 16ften och
priser som vissa varor har. For en kund ar det inte enbart produktens egentliga funktion
som &dr av intresse utan dven allt annat som kan forknippas med inkép, drift och
eventuellt underhéll av produkten. Kvaliteten i dessa olika funktioner kan vara lika
viktiga som sjdlva produktens funktionskvalitet. Vid vissa tillfdllen kan servicen vid
kopet vara lika viktig som att {4 sjdlva produkten. Exempel pa detta dr dd man for sin bil
pa reparation och man far en annan bil att Idna under reparationstiden. (Bergman och

Klefsjd 2002: 192-193)

Man kan mita kundtillfredstillelse pa olika sitt men till att borja med bor man veta att
matning av kundtillfredstéllelse inte &r att méta reklamationer eller klagomal. Vissa
kunder later bli att klaga, &ven om de &r missndjda. Istéllet berdttar de kanske at en
kompis att produkten i fraga varit dalig eller bristfallig och pa detta sitt sprids det déliga
ryktet utan att foretaget vet om det. Detta missndje sprids vanligen via internet som ar

ett mycket effektivt verktyg. (Bergman & Klefsjo 2002: 193)

Enligt Lecklin &r det viktigt att forsta sig pa kundernas varden. Att forstd vardehierarkin
ger nytta dven da man mater kundtillfredstillelsen. Oftast fokuserar foretag sig pa att
mata kundens tillfredstéllelse med en produkts egenskaper. Det &r bra att faststilla

kundtillfredstéllelsen pa dessa, men man fir mer anvindning av informationen om man
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undersoker kundtillfredstéllelsen inom hdgre nivaer i vardehierarkin, inom foljderna och
resultaten. Med hjélp av fragorna i en sddan hédr undersokning kan man ta reda pa hur
kunden upplevt anvdndningen av en produkt. D4 en kund anvidnder en produkt vill
foretaget dven veta om kundens kénslor, avsikter och viljan att kopa produkten igen
eller rekommendera produkten at ndgon annan. Att ta reda pa sadana hér

vardetillfredstillelsefaktorer krdver en Oppen frageteknik och kvalitativ metodik.

(Lecklin 2006:106)

Det péagar extern kundtillfredstéllelsemétning regelbundet i néstan alla foretag. Det ér
viktigt att veta att kunderna inte dr missndjda. Men denna information ar inte tillrdcklig.
Foretaget bor dven veta 1 vilken grad kunderna dr nojda. Foretaget vill dven veta vilka
produktegenskaper som skall forbittras for att fa &nnu mer ndjda kunder. For att na
denna information bor foretaget genomfora systematiska kundundersokningar och gora
intervjuer med potentiella kunder samt arbeta med fokusgrupperna for att diskutera

kvaliteten och produktegenskaperna. (Bergman & Klefsjo 2002: 195-196)

Uppf6ljning av kundtillfredstéllelse bor vara kontinuerlig. Om ett foretag inte tidigare
matt kundtillfredstéllelsen dr det bra att forst gora en bred basundersdkning sa att man
kan kartligga vad kunderna &r ndjda med inom verksamheten och vad kunderna
eventuellt dr missndjda med. D& kan man f4 en baskunskap om eventuella
problemomrdden. Med hjdlp av denna basundersdkning kan man vélja vilka omréaden
man skall méta. Pa grund av finansieringsorsaker sa kan man inte intervjua alla kunder.
Hér kan man diremot anvédnda sig av kundsegmenteringen. Man skall se till att f& med

de viktigaste kunderna enligt foretagets synvinkel. (Lecklin 2006:112)

Den andra delen av kundtillfredstillelse dr kundmissndje. Att utreda missndje bland
kunder &r minst lika svart som att mita kundndjdhet. Missndjda kunder ar fran
foretagets sida en riskgrupp. De missndjda kunderna &r halvvdgs pa vdg mot
konkurrentens hall och de har ofta som vana att tala negativt om deras tidigare
upplevelser av foretaget och de kan dven odla missndje bland de néjda kunderna. Man
skall alltsd inte stirra sig blind pa den positiva feedbacken man fir frén
kundtillfredstéllelseundersokningarna utan dven skilja pa den negativa feedbacken och
sitta den 1 en skild grupp for undersokning. Man skall kunna kidnna igen missndjda

kunder och med hjdlp av fortsatta undersdokningar skall man kunna ta reda pa orsakerna
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till missndjet och forséka utreda problemen. Bland undersékningar av detta slag kan
man dven fa information om kundmissndje fran material av kundprocesserna. Typiska
madtare pa missndje dr antal klagomdl som tagits emot, erséttningar, returneringar,
rabatter pga. dalig kvalitet, garantireparationer, sena leveranser m.m. Dessa hor till yttre

felfinansieringar som lett till missndje bland kunderna. (Lecklin 2006: 113)

Beroende pa branschen varierar kundlojaliteten och dens betydelse. Nojda kunde ér
vanligtvis lojala och beredda pa att fortsitta affarsforhallandet. Men det fungerar inte
alltid pa det sdttet. Fastdn kunderna ar ndjda med ett foretags produkter och tjdnster sa
kan priset vara for hogt, produktutvecklingen fér langsam eller sa kan kunden helt
enkelt vilja ha fordndring. Det dr dock normalt att behélla det trygga och kidnda
affarsforhallandet med ett fran forut troget foretag. Det dr vanligare att en kund byter
lunchrestaurang dn datasystem och darfor dr det svart att jamfora detta inom olika

branscher. (Lecklin 2006: 113-114)
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4 EVENEMANGSPROCESSEN

Evenemangsindustrin, som bl.a. innebdr festivaler, moten, konferenser, utstdllningar,
massor, sport och en stor méngd andra typer av evenemang, har under de senaste aren
utvecklats snabbt och den spelar en stor roll 1 affars- och fritidsrelaterad turism. (Norton
et al. 2006: 1) Enligt Kerzner (1994) dr evenemangsplanering och forverkligande oftast
ett stort projekt som bor vara klart pa utsatt tid, som &r budgeterat och som é&r

forverkligat i den mén av kvalitet som Onskats av kunden. (se Norton et al. 2006:3)

Ett evenemang dr en upplevelse som dr noga ihop satt for att kunna gora intryck pa
gisten. Aktiviteterna, miljon och de olika effekterna dr integrerade i en design som é&r
iscensatt och uppbyggd med precision. Alla typer av evenemang ordnas av en
anledning. Vare sig det dr frigan om ett privatevenemang, ett kommersiellt- eller
vilgorenhetsevenemang sa far de minniskor att samlas for att dela en upplevelse och

producera ett métbart resultat. (Rutherford Silvers 2004: 2)

Evenemang dr PR verktyg och en vanlig form av kommunikation. Evenemang kan
erbjuda manniskor mojlighet for social interaktion. Evenemang dr dyra i bade pengar
och tid. Medielanseringar, utstdllningar, konferenser, seminarier och offentliga
konsultationer ar alla sddana typer av evenemang som effektivt kan anvidndas for att

kommunicera med mélgrupper. (Masterman & Wood 2006:100)

Norton et al. (2006) menar att evenemangsprocessen i ett notskal innebér att fyra skeden
maste vara fullstindiga for att ett lyckat evenemang skall kunna ske. Dessa fyra skeden
ar analysskedet, planeringsskedet, forverkligandet och efterarbetet. Alla steg bor skilt
for sig bli fullstindiga for att sedan resultera 1 att man fatt en eller flera ndjda kunder
efter ett lyckat evenemang. Alla steg dr beroende av varandra, som man kan se i figur 4,
och en projektledare bor kunna vara sé pass flexibel att han eller hon kan gé tillbaka till
vilket som helst av dessa steg for att undersoka fordndringarna da de uppkommer. Da ett
evenemang dr slutfort och alla skeden dr gjorda si borjar ett nytt evenemang ta fart och
borjan pa detta evenemang kan vara beroende av det sista skedet i det foregdende
evenemanget. Om ett tidigare evenemang varit misslyckat sé tas detta misslyckande upp
1 analysskedet. Man diskuterar och analyserar varfor ett misslyckande skett sa att man
kan gora forbattringar i alla skeden 1 nésta evenemangsprocess. Darfor dr dessa skeden

en fortlopande process. (Norton et al. 2006: 5)
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Figur 4. Faser i evenemangsprocessen. (Norton et al. 2006) Modifierad av skribenten.

Matthews (2008) anser att man maéste kunna forstd hur evenemangsplanering och
organisering dr uppbyggt fore man kan fokusera sig mer ingaende péd t.ex. vad en
evenemangsplanerare har som uppgift. Matthews menar att man kan dela in processen
av evenemangsorganisering 1 fem olika faser: Koncept- och forslagsfasen,
marknadsforings- och forsdljningsfasen, koordineringsfasen, utférandefasen och
uppfoljningstasen. (Matthews 2008:11) Dessa fem faser grundar sig pa Goldblatts
(2002) och Allens et al. (2005) definitioner pa evenemangsprocessens faser. Deras
definitioner dr ganska lika och bygger pé att det under hela evenemangsprocessen finns
underliggande men pdgaende och sammanfallande ansvarsomraden och uppgifter. (se
Matthews 2008:12) Matthews har forenklat Goldblatts och Allens et al. definitioner sa
att det dr lattare att 1 logisk ordning ga igenom alla faser och vilka ansvarsomraden och

uppgifter som hor till varje fas. (Matthews 2008:12)

35



4.1 Syfte med evenemang

Goldblatt (2002) foreslar att det finns fyra anledningar for ett evenemang: att fira nagot,
utbildning, marknadsforing och aterforening. (se Matthews 2008:3) Matthews anser
dock att det ordnas evenemang till f6ljd av djupare grunder dn sa. Matthews asikt dr att
huvudanledningarna for evenemang kan delas in 1 fem @mnesomréden: religidsa,
politiska, sociala, undervisande och kommersiella. Det &r viktigt for
evenemangsplanerare att forsta vilken av dessa som ar grundliggande for evenemanget 1

fraga for att kunna fa budskapet med evenemanget att na gésterna. (Matthews 2008:3)

Victor Turner (1988) menar att ett typexempel pa ett religidst evenemang som holls for
forsta gangen for linge sedan var de forsta Olympiska spelen. (se Matthews 2008:3)
Annu idag ordnas méinga evenemang inom olika religioner. Som exempel kan ges mer
familjdra evenemang som t.ex. dop, konfirmationer, bar och bat mitzvahs, brollop,
begravningar m.m. Jul och pésk dr andra evenemang som ar kopplade till religion for
troende ménniskor men som ofta mer kopplas ihop med kommersiella orsaker for de
icke troende ménniskorna. (Matthews 2008:3) Genom historiens gang har dven politik
ofta varit en huvudanledning for att ordna vissa typer av evenemang. Men i dagens ldge
spelar inte politik en s& stor roll inom evenemangsbranschen dven om den finns
ndrvarande Overallt i virlden. T.ex. ceremonier for presidentinaugurationer dr stora
evenemang med betydande organisering och planering. Det finns dven olika sorters
vilgorenhetsgalor och middagar med politiska syften. Evenemang som har politiska
syften men som inte verkar politiska till naturen forekommer ocksa och kan ibland
anses vara nagon annan typ av evenemang. Turner menar att om man gar langt tillbaka 1
historian kan man ndmna de forna teaterskadespelen i Rom som sociala evenemang. (se
Matthews 2008:4) I dagens ldge ordnar man dven sociala evenemang for att t.ex. fira
aterforeningar, fardigblivningar, kulturella band och offentliga, ideella och kulturella
festivaler. Den arliga karnevalen 1 Rio de Janeiro &r ett exempel péd ett sadant

evenemang. (Matthews 2008:4)

En av de viktigaste historiska orsakerna till att ordna evenemang har liange varit 1
utbildningssyfte. Men 1 nuléget s& har evenemang 1 utbildningssyfte en lite annorlunda
karaktér. Forbéttrad transport- och kommunikationsteknologi har lett till att det ar léttare

for manniskor och information att rora sig fritt mellan olika linder och kontinenter.
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Detta har lett till en 6kning av konferenser och méssor som har som huvudsyfte att
utbyta kunskap med varandra, m.a.o. dr evenemangen i utbildningssyfte. Vetenskapliga,
medicinska och industrispecifika konferenser och missor har resulterat i en spirande
motesindustri runt om 1 vérlden. (Matthews 2008:5) Till foljd av forbattrad teknologi,
som t.ex. flygtransport och internet, vid sidan om dyrkan av kdnda ménniskor, filmer
och massunderhallning av olika slag, har huvudanledningen att ordna evenemang blivit
ndstan helt kommersiell. Om man tédnker noga pa det, sa har néstan alla evenemang som
ordnas huvudsyftet att vara kommersiella pa nagot sitt d.v.s. att forsoka fa synlighet,
marknadsfora eller sédlja ndgot. Som ett exempel kan man ndmna foretagsfester. Ett
foretags arbetstagare socialiserar pa festerna och har det trevligt, men sjilva syftet med
evenemanget 1 fraga dr inte att gisterna ska ha det sé trevligt som mojligt utan syftet ar
att belona personalen pa foretaget och att fa dem att trivas och kinna sig uppskattade sa
att de presterar béttre och séljer foretagets produkter sa bra som mgjligt i fortséttningen.

(Matthews 2008:5-6)

Nyckelorsaken till varfor det &r viktigt att forsta de underliggande orsakerna for ett
evenemang, speciellt kommersiella sddana, dr att det helt kan péverka hur ett
evenemang organiseras och produceras. Detta giller speciellt valet av resurser som t.ex.

underhallning, dekorationer och visuella presentationer. (Matthews 2008:6)

4.2 Personalen for ett lyckat evenemang

Evenemangsindustrin 4r sa pass ung att terminologin inom &dmnet inte dr helt
fardigutvecklad. Darfor kan det ibland vara svért att forklara de olika rollerna inom
evenemangsproduktion eftersom bendmningen pa de olika rollerna kan vara mycket lika
varandra och innebdra liknande arbetsuppgifter. Matthews (2008) forsoker dock forklara
och anvdnda dessa bendmningar korrekt for att undvika missuppfattning. Enligt
Matthew finns det fyra olika roller inom bade stérre och mindre evenemang, dessa utgor
alltsa personalen for ett evenemang. Rollerna &r projektledare, evenemangsplanerare,
evenemangskoordinator och evenemangsproducent. Mindre evenemang behover
eventuellt inte en projektledare utan klarar sig med evenemangsplanerare som 1 det

fallet har huvudansvaret. (Matthews 2008:8)
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Projektledare: 1. Ansvarar for och representerar evenemanget
2. Delegerar arbetsuppgifter at den 6vriga personalen
3. Arbetar oftast for storre evenemang

Evenemangsplanerare: 1. Samma uppgifter som projektledare men i en
mindre skala
2. Mindre privata evenemang, bestéllaren privatperson

Evenemangskoordinator: 1. Ofta anstélld av en storre organisation eller plats
2. Samlar ihop personalen och forsdkrar sig att alla
arbetar for att uppna samma mal
3. Utfor enkla koordineringsuppgifter

Evenemangsproducent: 1. Ansvarig for att koordinera och utféra evenemang
2. Deltar ibland i skapandet av evenemang
3. Evenemangsledaren kund till evenemangsproducenten

Figur 5. Organisationsschemat och ansvarsomrdden i evenemangsbranschen
(Matthews 2008). Modifierad av skribenten.

Figur 5 visar hur organisationen for ett evenemang ofta ser ut. En projektledare dr den
personen som har ansvar for och representerar ett evenemang i sin helhet. En
projektledare representerar dven den enhet som ansvarar for evenemanget. Denna enhet
kan vara t.ex. ett foretag, en stad, en icke-vinstdrivande organisation eller en enskild
individ. Vanligtvis delegerar en evenemangsledare olika specialister inom omréadet som
behovs for att slutfora evenemangsprocessen. Ofta & denna specialist
evenemangsproducenten som far arbeta for att slutféra evenemanget. Benidmningen
evenemangsledare dr oftast anviant inom stérre evenemang. Det kan vara fridgan om

festivaler eller marknadsforingsevenemang som t.ex. stora sportevenemang. (ibid.)
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Gray och Larson (2000) anser att en projektledare bor vara innovativ och kapabel att
anpassa sig efter rddande fordndringar i planerna. Aven det mest vilplanerade projektet
1 event management industrin kan plotsligt fa ovantade &dndringar i schemat. Exempelvis
kan kunden fa fordndrade behov, vidret kan vara ett problem, leverantérer kan svika 1
sista sekund etc. Cooke-Davies (1990) tilldgger att dessa fordandringar kan resultera i att
stora modifikationer sker i projektschemat. I evenemangsindustrin maste man dock
komma ihdg att inga fler dndringar kan ske i slutskedet av projektet, for det ar 1 det

skedet sjdlva evenemanget borjar. (se Norton et al. 2006:4)

En evenemangsplanerare gor i1 princip samma uppgifter som en projektledare men i en
mindre skala. Det ar alltsa oftast fragan om mindre och mer privata evenemang som
t.ex. middagar, brollop, aterforeningar och liknande samlingar. Det dr ovanligt att det ar
frigan om fOretag utan oftast tar en evenemangsplanerare hand om ett evenemang for
enskilda individer som handlar sjdlvstindigt. En evenemangskoordinator blandas ofta
thop med projektledare och evenemangsplanerare. Men en evenemangskoordinator &r
oftast en individ som &r anstélld av en storre organisation eller en plats och som é&r
ansvarig dver att samla ihop evenemangspersonalen for att forsékra att de arbetar for att
uppna samma mal. En evenemangskoordinator dr vanligtvis inte ansvarig for den
kreativa sidan eller for att ta hand om leverantdrer, utan for att utféra enkla

koordineringsuppgifter. (Matthews 2008:8)

Aven benimningen evenemangsproducent blir ofta forvixlad med projektledare och
evenemangsplanerare. Bendmningen evenemangsproducent hénvisar oftast till en
person som &r ansvarig for att koordinera och utfora ett evenemang. Ibland deltar en
evenemangsproducent ocksd 1 skapandet av ett evenemang. Da handlar det oftast om
den tekniska sidan av ett evenemang som t.ex. design, tidtabeller, iscensittning, ljud,
ljus, underhdllning och dekoration. Vanligtvis dr en projektledare kund till en
evenemangsproducent da de arbetar tillsammans men under kontrakt. Som tidigare
ndamnts sd kan projektledaren representera ett foretag, en organisation eller en enskild
individ. Bendmningen projektledare behover inte alltid anvindas, men det dr viktigt for
en evenemangsproducent att veta vem det dr som ansvarar for hela evenemanget. En
evenemangsproducent skall ha formégan att kunna organisera, vara kreativ, intresserad
av teknik, ha finansiell intelligens, kunna skriva korrekt, kunna tala infor publik, kunna

anvdnda datorer och program pa ritt sitt, forsta etik och moral samt ha den ritta
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personligheten for denna position. Dessutom skall en evenemangsproducent ha som
vana att kunna fokusera sig pa nigot, ha forviantningar infér nagot, vara kapabel att
forklara saker pa ritt sétt, vara redo att dgna den tid som behdvs for det som skall

uppnas, vara kapabel att eliminera storningar och kunna ta emot utmaningar samt vara

punktlig. (Matthews 2008:9-12)

4.3 Forsaljning av ett evenemang

Fore ett skriftligt forslag kan forberedas maste evenemangets producenter ha full
forstaelse for evenemangsbranschen. For att vara mer exakt, maste en producent veta
vad som gor att kunder forhaller sig positiva till idéer och vad som gor att de véljer ett
evenemangsforetag framfor ett annat. Da detta dr inlért, kan ett forslag skraddarsys for

att kla varje enskilt evenemang och varje enskild kund. (Matthews 2008:61)

Fran en evenemangsproducents perspektiv, miste man forstd att ett bra forslag ar
mycket mer dn bara en fin lista pd teknisk utrustning som behovs for evenemanget. Ett
forslag ticker dven alla aspekter av en producents professionella liv och hans eller
hennes erfarenheter, for att inte tala om kreativitet. Kreativitet 4r mycket viktigt, en av
de viktigaste aspekterna for att vinna Over andra evenemangsproducenter. Det dr inte
enbart ett vélskrivet forslag som vinner afférer, utan det &dr kreativiteten, professionalitet
och tidigare erfarenheter som vager tyngst for att fa igdng en affdr inom denna bransch.

(Matthews 2008:61-62)

Det ér viktigt att tinka pa att ett forslag skall anpassa sig efter kundens visioner. Det
racker inte att producenten har en vision och att det later bra 1 hans eller hennes 6ron.
Producenten och kunden maste vara overens inom det kreativa forslaget. En annan sak
man maste tinka pa dr att evenemangets kostnader skall stimma 6verens med kundens
budget. Dessutom skall man ta i beaktande att evenemanget dr passande for kundens
géster eller publiken. Man maste som evenemangsproducent vara kapabel till att ta ett
steg ur det normala och ta ett steg in i det som inte &nnu upplevt av kunden och

gisterna. Aven en vilplanerad riskkartliggning ir viktig. (Matthews 2008:62-63)

For kunden ar det mycket viktigt att producenten &dr antriaffbar och att det sétts ut tydliga
datum dé saker skall vara gjorda. Att forslaget for evenemanget har ett datum da det

senast skall na kunden &r viktigt for att uppritthilla en balans i forsta fasen. Om
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forslaget kommer for sent, kan det verka som om evenemangsforetaget inte ar palitligt.

(Matthews 2008:63)

Om tva evenemangsforetag har lika bra idéer och forslag kommer det foretag som har
mer erfarenhet att ha storre chans att vinna. Hur linge evenemangsfOretag varit i
branschen &r viktigt men dven vad de gjort under sin tid 1 branschen. Referenser, priser
och certifikat kan dven inverka pa kundes val av evenemangsforetag. For att ldra kdnna
kunden och for att kunden skall 1dra kdnna evenemangsforetaget dr det en fordel om
man kan halla en muntlig presentation av ett forslag infor kunden. Man kan ha med
bilder, smakprov och dekorationsforslag sa att kunden far en forsmak péd idéerna.

(Matthews 2008: 64, 73)

4.4 Evenemangets faser och komponenter

Det finns olika faser och skeden inom evenemangsproduktion. Norton et al. (2006:7)
menar att det finns tre huvudfaser 1 evenemangsproduktion. Planeringsfasen,
forverkligandet och efterarbetet. Planeringsfasen innehaller all den planering av
aktiviteter som maste goras for att skapa ett evenemang. Planeringsfasen kan 1 vissa fall
ta ménga ar. Detta géller fOrstds stora evenemang som t.ex. Olympiska spelen eller VM
1 olika sporter. Mindre evenemang tar kortare tid att planera. I de flesta fall sker
planeringen av evenemang pa samma sitt oberoende av evenemangets storlek. Det finns

vissa tekniker som alltid anvinds.

Forverkligandet av ett evenemang dr nista viktiga fas 1 evenemangets livscykel. I detta
steg ar det viktigt att gruppen som ordnar ett evenemang har motivation och att de kan
leda personer. Att forutse och planera for optimal kapacitet och att schemaldgga och
koordinera alla aktiviteter som tillsammans medverkar till att uppfylla ett evenemang ar

andra mycket viktiga faktorer. (ibid.)

Sista fasen dr efterarbetet. Har kan man se 1 detalj hur standardspecifikationer kan
anvéndas till att 6vervaka och korrigera alla steg under och efter sjilva projektet. Det &r
viktigt att man som projektledare av ett evenemang lar sig av sina misstag likasd av sina
framgangar fran tidigare fOr att dra nytta av dem i framtida evenemang. I detta steg skall
man dven utvirdera evenemanget. Det finns olika tekniker som kan hjdlpa till 1

efterarbetet och utviarderingen av evenemang. Kvalitetsarbete hinger titt ithop med
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efterarbetet av ett evenemang och man bor inte atskilja dessa tvd dmnen eftersom

varenda fas 1 projektet bor priglas av hog kvalitet. (Norton et al. 2006:8)

Enligt Matthews (2008) ddremot, delas evenemangsorganiseringen in i fem faser. Dessa
faser dr som tidigare ndmnts koncept- och forslagsfasen, marknadsforings- och
forsdljningsfasen, koordineringsfasen, utforandefasen samt uppfoljningsfasen.
Matthews menar att denna modell gor det ldttare att i en logisk ordning urskilja de
verkliga uppgifterna som maste utféras i varje fas. Matthews anser att fem-fasers
modellen klart visar hur processen och uppgifterna dr sammanbundna. (Matthews

2008:12-13)

Figur 6 visar evenemangets tre faser enligt Norton et al. och de komponenter som hor
till varje fas. Matthews fem faser med innehdll har tagits 1 beaktande. Figur 6 &r en
sammanstdllning av bade Norton et al. och Matthews synpunkter pa hur ett evenemang

ser ut och de olika fasernas karaktér.
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Koncept och forslag Bygga upp Kunden och
- ”brainstorming” evenemanget leverantorer
- idéer - detaljer och -  returnering av
- prelimindr planering  dekoration eventuella hyrda
- Mal och syfte - sakerhetsaspekter foremal
- ”’SWOT-analys - skyltning - tacka kunden och
- budget leverantdrerna
- kontakta leverantorer - ta emot betalning av
- tidsplanering kunden
- betalning av
leverantorer
- ta hand om
eventuella ~ problem
eller klagomal
Marknadsforing och Kontroll Personalen
forsiljning - Forsdkra sig om och - mote med
- giller endast storre bekréfta personalen
evenemang dir man Overenskommelser - utvdrdering
behdver fa in pengar - forsdkringar, licenser - analys
- slutgiltigt beslut och tillstdnd - forbattringsforslag
- sponsorer och - betalning av
biljetter leverantorer
- férutspaende viktigt
Koordinering Koordinering
- tidsdrygt - evenemanget
- licenser och tillstand - personalen,
- sidkerhetsplanering frivilligarbetarna och
och forsdkringar leverantdrerna
- kontrakt med - Overvakning av
leverantorer tidtabellen

- bekriftelse  av
tidtabeller och detaljer
- Ovriga forberedelser

Figur 6. Evenemangets faser och komponenter (Norton et al. 2006 och Matthews 2008).
Modifierad av skribenten.
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4.4.1 Planeringsfasen

Denna fas tar idén av ett evenemang till skapandet av ett detaljerat forslag. (Matthews
2008:12) Uppgifterna som dr associerade till denna fas kan delas in undergrupper.
Dessa grupper dr koncept och forslag, design av evenemang, marknadsforing och

forsdljning samt koordinering.
Koncept och forslag

Fasen borjar da en potentiell kund ber om ett forslag. Det har ingen betydelse hur stort
evenemang det ar frigan om 1 detta skede. Man planerar ett prelimindrt datum for
evenemanget med kunden, man tar tid pa sig att utveckla ett fungerande koncept och
kommer péd idéer och tankar kring skapandet av evenemanget. Man gor ett beslut
gillande budgeten for hela evenemanget. Efter det delar man budgeten 1 mindre delar
och gor en skild budget for alla komponenter efter att man har dragit av den egna
vinstmarginalen. Redan i den hér fasen ringer man upp underleverantérer som t.ex.
dekoratorer, artister, ljud- och ljuspersonal m.m. Man madéste komma ihdg att ge
underleverantdrerna tid att fundera péd sina forslag och en deadline dé& forslagen skall
presenteras for de som ordnar evenemanget. Hér skall man dven ténka pa tidsplanering
och alla delar som ingir i den. Det dr viktigt att finga kundens uppmairksamhet.
Beroende pa evenemang kan man t.ex. locka kunden med ett stilrent forslag. Om
kunden t.ex. papekat att dekorationen har en stor betydelse for evenemanget si ar det
viktigt att ha med sa@ mycket information och visuella uppgifter som mojligt 1 forslaget.
Bilder &r viktiga. Man skickar sedan det fardiga forslaget till kunden, dubbelkontrollerar
att kunden fétt forslaget nista dag och sedan héller man kontakt med kunden med jimna
mellanrum for att folja upp utvecklingen av evenemanget. Uppgifterna som ar
associerade till denna fas kan delas in i tva delfaser; prelimindr undersokning och

inledande design av evenemang. (Matthews 2008:12, 191)

I den prelimindra undersokningen gér man en studie om hur utforbart
evenemangskonceptet dr och hur det skots. I denna studie ingar en SWOT- analys
(’strengts/ weaknesses/ opportunities/ threaths) for att man skall kunna bestimma om
konceptet dr sunt och fornuftigt och vért att driva framat. En annan del av denna fas ar

att g& igenom och jimfora olika platser for ett evenemang. Detta krédver ofta att man
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besoker olika stillen for att inspektera och analysera dem och sedan jimfora de olika

stillena med varandra. (Matthews 2008:12)

Detta kan jamforas med hur Norton et al. (2006) uppfattar det forsta skedet 1
planeringen av ett evenemang. Enligt Norton et al. &r den forsta fasen planeringsfasen.
Innan planeringsfasen har en analys forekommit dir projektledare har féatt en bakgrund
for evenemanget. [ analysskedet forekommer &dven ekonomiska faktorer,
servicedefinitioner och en viss bakgrund for interna och externa miljofaktorer som
paverkar kunden. Man fér i analysskedet sd att sdga en forforstaelse for miljon och
situationen som evenemanget kommer att forverkligas i genom att man kritiskt
analyserar kundens behov och vilka resurser som kommer att bli nédvéndiga. (Norton et

al. 2006: 35, 91)

Enligt Norton et al. finns det en viktig detaljerad sex- stegs evenemangs-
planeringsprocess som beskriver vad som hinder 1 planeringsfasen av ett evenemang.
De sex olika stegen dr att definiera mal och malgruppen, forska 1 kritiska
framgangsfaktorer, bestimma kompetensen och resurserna som behdvs for
evenemanget, linka ihop kompetensen och resurserna med externa styrkor och

situationer, utveckla strategier och faststélla planer. (Norton et al. 2006: 95)

Forsta steget 1 planeringsprocessen dr att evenemangsforetaget definierar kunden och
dess organisations mal och syfte och sitter prioriteter. Detta forsta steg har sin grund 1
kundforetagets affarsvision. Det finns ett antal olika relevanta frdgor som kan stéllas for
att hjélpa de som planerar att tinka strategiskt om foretaget och var foretaget vill vara 1
framtiden. Exempel pa frdgor kan vara; vilken sorts foretag dr det fragan om?, var vill
foretaget vara inom ndgra ar?, vad &r huvudmalen?, vad dr huvudmarknaden?, vad é&r
huvudstilen 1 foretagets evenemang? och vad varderar kunderna? Det kan ta en tid att fa
svar pad dessa fragor men ndr man vdl far dem sa hjdlper de till 1 det forsta

planeringssteget. (ibid.)

Andra steget 1 planeringsprocessen forekommer d& kundforetaget har bestimt sin
huvudmarknad, sina huvudkunder, och sin huvudstil pd evenemanget. Da maste
foretaget konstatera vad det dr som kunderna vill ha. Det fir man reda pa genom att veta

vilka de kritiska framgingsfaktorerna dr som kunderna kréaver, vad som gor foretaget
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bittre dn konkurrenten och vilka mdjligheter som finns for att utveckla foretaget och

dess tjanster. (ibid.)

Tredje steget &r att bestimma kompetenserna, talangerna och resurserna som kravs for
att leverera kundens behov. Detta kan man gora genom att kritiskt kontrollera foretagets
interna styrkor och svagheter. Detta innebér att foretaget och alla dess medarbetare
arbetar som ett team och inte ses som skilda individer utan att det forekommer
synergieffekt i gruppen som medverkar till att attackera konkurrentens mal och forsvara

sitt eget mal. (Norton et al. 2006: 95-96)

Det fjarde steget innebar att man lédnkar ihop kompetenserna och resurserna med externa
krafter och situationer. Detta kan foretaget gora genom att undersoka externt inflytande
under politiska, ekonomiska och teknologiska faktorer och undersdka konkurrensen.
Resultaten for detta steg 1 planeringsprocessen utgor en del av sammanfattningen av
foretagets SWOT- analys. Exempel pa styrkor kan vara finansiell stabilitet, goda
natverksmdgjligheter, god kundbas och ett gott rykte. Svagheter kan vara brist pa kunnig
personal och déligt pengaflode. En mojlighet kan vara att g in pa en ny marknad och
ett hot kan vara att nya konkurrenter. I detta steg ar det inte det viktigaste att lista upp
foretagets SWOT- faktorer utan att veta hur man skall kapitalisera styrkorna, eliminera

svagheterna, forutspa hot och utnyttja alla mgjligheter. (Norton et al. 2006: 96)

Det femte steget dr att utveckla strategier for att mojliggéra astadkommanden for
affarsmalen. Mal &ar vad foretaget vill géra och strategier dr hur foretaget skall gora for
att nd malen. Detta betyder alltsé att nodvandiga funktioner som krévs for att mojliggora
malen skall goras. Och det sista steget sex forekommer dé strategierna ar faststdllda och
planer kan paborjas. Dessa berdr de specifika detaljerna om evenemanget, t.ex. hur
manga personer kommer?, hur linge haller evenemanget pd?, hur mycket utrymme

behdvs for evenemanget? osv. (Norton et al. 2006: 97)
Design av evenemang

Design av evenemang ér en delfas i planeringsfasen ddr man tar de forsta stegen mot att
verkligen utveckla evenemangskonceptet 1 detalj. Ett prelimindrt program med innehall
sétts thop. Har kommer under- leverantorerna in i1 bilden. De méaste ofta 1 detta skede ge

sina idéer och prelimindra kostnader for deras tjdnster eller produkter som eventuellt
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kommer att anvéndas. Sedan maste dven en formell budget forberedas pa basen av dessa
kostnader. Det skrivs dérefter ett inledande och kreativt forslag for evenemanget som
innehéller alla de koordinerade idéerna frdn evenemangsgruppen samt evenemangets
budget.  Evenemangsgruppen  bestair av  tex.  underleverantorer  samt
evenemangspersonalen. Alla uppgifter 1 denna fas gar hand 1 hand med
ansvarsomradena inom marknadsforing och evenemangsadministration. Fasen avslutas
med att ett forslag skapas. Det dr vanligt att man tar in evenemangsproducenten i bilden

1 borjan av denna delfas. (Matthews 2008:12)

Enligt Norton et al. (2006) maste planeringsfasen vara fullstindig fore man kan
forverkliga sjdlva evenemanget. Ju mer tid som tillbringas pa planeringen av
evenemanget, desto béttre kommer evenemanget att lyckas. Ett vélplanerat evenemang
har haft en planeringsfas som ir sa noga igenom géngen att ménga oplanerade hiandelser
forsvinner helt och evenemanget kan skotas mycket smidigt och vilorganiserat.
Underleverantorer och evenemangspersonal bor ha noggrann konsultation med varandra
vad giller alla de skilda elementen som de arbetar med, for att skapa ett valutfort

evenemang som gar sida vid sida med evenemangets huvudmal. (Norton et al. 2006: 91)

Betydelsen av att skapa en efterfridgan &r stor. Det dr mycket viktigt att kunna estimera
hur manga personer som kommer att infinna sig pa ett evenemang pga. manga olika
orsaker. Enligt Getz (1997) och Yeoman, Robertson, McMahon-Beattie (2004) sa leder
forutspaenden pé antalet personer exempelvis till att man undviker tringsel och koer

och att antalet personer Gverstiger kapaciteten sa att farliga situationer kan uppsta. ( se

Norton et al. 2006:188)
Marknadsforing och forsiljning

Under denna fas gér evenemanget mot en ny niva. Fran att ha varit ett forslag blir
evenemanget ett formellt och slutgiltigt beslut. Malet med denna fas &r att fa tillrackligt
med sponsorer och sélja biljetter for att nd det slutgiltiga beslutet for evenemanget med
tillrackligt tid kvar for att &nnu hinna med detaljerad koordinering av evenemanget.
Huvuduppgifterna for denna fas i processen dr ansvarsomraden inom marknadsforing.
Man maste skapa tillrickligt med marknadsféringsmaterial pd basen av det inledande
evenemangsforslaget. Dessutom méste man ta hand om sponsorskap och forsédljningen

av biljetter. Men beroende pa typen av evenemang sd kan denna fas helt och hallet
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undvikas. Om det exempelvis dr frigan om ett evenemang for ett privat bolag som
fardigt har en fast budget s& behover man inte bry sig om sponsorskap eller forsiljning

av biljetter for att i in pengar for evenemanget. (Matthews 2008:13)
Koordinering

Den hér fasen tar det slutgiltiga beslutet om hur evenemanget skall vara till den punkten
da man borjar bygga upp det verkliga evenemanget. Denna fas borjar da man salt idén
eller forslaget at kunden, vanligtvis en manad eller mer fore evenemanget. Det hér ar
den mest komplexa och tidsdryga fasen i hela evenemangsorganiseringsprocessen. Till

denna fas hor ett antal uppgifter. (Matthews 2008:13,191)

Viktiga uppgifter ar t.ex. att erhélla alla behovliga licenser och tillstdnd och faststilla
risker samt forbereda nodfallsprocedurer. Sdkerhetsaspekten dr vildigt viktiga for alla
typer av evenemang. Forsdkringar skall vara i kraft. Man skall komma ihag att ordentlig
skyltning pd de ritta stillena ar viktigt. Det &r dven essentiellt att rekrytera frivillig
arbetskraft och annan personal samt organisera personalen och ge dem alla detaljer om
evenemanget. Sedan skall man dven kontrollera att alla kontrakt med
underleverantérerna dr gjorda samt att alla registreringar och reserveringar ar godkénda.

Transportforetag skall dven kontaktas och man skall meddela dem om tidtabeller m.m.

(Matthews 2008:13,192)

Till denna fas hor dven att for kunden bekrifta all nddvindig information om
evenemangets detaljer. Att ringa runt till alla eventuella artister och underleverantorer
for att bekrifta tidpunkter etc. dr betydelsefullt 1 detta skede. Dessutom skall man
kontakta sjdlva platsen diar evenemanget skall g& av stapeln och kontrollera att alla
detaljer 4r som de ska pé stillet. Da det kommer till dekoration sa dr det viktigt att
personen som tar hand om dekorationen pé evenemangsplatsen har information om alla
detaljer. Sma saker som t.ex. att planscher som ar upphidngda pd viggen inte faller ner
for att man anvint daligt tejp dr viktiga att tinka pa. Allt frdn hur mycket dekoration
som anvinds till hur borden ar placerade och att dekorationen inte ticker nodutgangar
etc. dr valdigt viktiga aspekter. All dekoration skall vara bestélld eller kopt pd forhand
och en noggrann planritning skall finnas till hands for de som behdver en sadan.

(Matthews 2008:192- 193)
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Man skall se till att man har den rétta scenstorleken om en scen behdvs och man skall ta
1 beaktande att eventuella artister behover ett rum néra scenen dér de kan byta om samt
vila. Artisterna kan dven behdva 6va infor deras upptrddande och detta tas 1 beaktande 1
tidsplaneringen 1 koordineringsfasen. Det dr essentiellt att artisterna far en detaljerad
tidtabell s& att de vet ndr de skall upptrdda och hur ldnga deras upptriadande skall vara
samt att de far all den elektronik och teknik som behovs for deras upptriddande. All
teknik och elektronik, som behovs for evenemanget, skall finnas till hands. Detta kan
gilla mikrofoner, hogtalare, DVD- eller kasettspelare, skdrm eller vit duk och
videokanon, ljus- och ljudteknik, radiotelefoner samt datorer m.m. Dessutom skall man
meddela de som skoter om tekniken och elektroniken hur golvritningen ser ut sé att de
vet hur de skall placera alla saker. Man skall &ven komma ihag att ticka kablar pa
golvet med tejp och mattor. Det ar viktigt att i koordineringsfasen fa med alla essentiella
detaljer i tidsplaneringen. Detta kan gidlla hur mycket personal som behdvs samt
personalens pauser under evenemanget. Att t.ex. ha kunnig elektriker pa plats under

hela evenemangets gang dr betydelsefullt. (Matthews 2008:193- 194)

Déa det kommer till cateringtjénster sa skall man tdnka pé att meddela cateringforetaget
om hur manga ritter som serveras och andra krav eller behov som kan paverka hur
cateringen skots under evenemanget. Man kan t.ex. ta reda pa av cateringforetaget om
de behdver viarmare for buffémat. Detta kan leda till hogre elforbrukning. Man skall
aven se till att det finns tillrdckligt med plats for cateringpersonalen att arbeta och
servera. Det dr viktigt att forsékra sig om att cateringpersonalen har en likadan tidtabell
som produktionsgruppen har sa att de stimmer Overens med varandra. Man skall
undvika att dndra tidtabellen eftersom det kan gora det svért for alla andra moment 1

evenemanget att stimma ihop med varandra. (Matthews 2008:194- 195)

Forrdn evenemanget gér in 1 utférandefasen far man inte glomma att det d&r mycket
viktigt att alla kontrakt &r wundertecknade och klara. Detta giller bade for
evenemangsforetaget, kunden och leverantdrerna. Man skall komma ihdg att kontrollera
att ritta summor ar angivna pa kontrakten eller radkningarna och att kunden vet nér sista
betalningsdatumet dr. Denna koordineringsfas innebér i det stora hela att styra och leda
produktionen av evenemanget tills det att utforandet av evenemanget tar sin fart.

(Matthews 2008:13,195)
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4.4.2 Forverkligandet

Till denna fas hor att man utfér evenemanget fran borjan till slut. Denna fas borjar
vanligtvis ungefar tva dagar innan evenemanget. Nagra uppgifter som skall goras i
borjan av denna fas dr liknande vissa uppgifter i koordineringsfasen. Ansvarsomradena
och de tillhorande uppgifterna for denna fas dr att forsékra sig om att forsdkringar,
licenser och lov ér 1 kraft och att de stimmer 6verens med evenemangsforetagets och
leverantérernas Overenskommelser. Man skall komma ihdg att dubbelkontrollera att ratt
skyltning sitts pa de ritta stéllena pa platsen. Detta giller exempelvis vid ingangar och
utgangar samt nodutgangar. Det dr essentiellt att alla som arbetar for evenemanget har
ett papper pd hur man skall gi tillviga vid nodfall. Man skall forsdkra sig om att
sdkerhetsvakter och forstahjélpsarbetare finns pé plats och att de bar ritt kldder. Det ar
betydelsefullt att 1 detta skede se till att kontrollera att alla utgdngar och
evakueringsrutter &r fria, att scenens trappor och kanter dr mérkta med sékerhetstejp, att
elektriska lador &r markta med varningsskyltar, att alla kablar som ligger pa golvet dér
folk kommer att rora sig ar sdkert fasttejpade och tickta med mattor, att belysningen och
ljuset ar enligt sdkerhetsnivan, att alla elektroniska foreméal och teknik &r sdkert fastsatta
och att ingen dekoration &r till fara for gésterna eller andra pa plats. (Matthews

2008:13,195)

Matthews menar att man i denna fas skall betala leverantorerna, koordinera
frivilligarbetare samt personalen, skdta om skyltning, media, anmélningar och hantera
biljetter etc. Dessutom maste man skdta om riskplanering och organisering med att
Overvaka och risker och folja sikerhetsforbindelser. Det dr dven viktigt att koordinera
sjdlva evenemanget med att skdta om transportforbindelserna, cateringen samt hantera

sjdlva ledningen och produktionen pa plats. (Matthews 2008:13)

Det ar viktigt att 1 nodfall ha alla telefonnumror till leverantorerna. Dessutom skall man
se till att alla leverantérer och artister dr informerade om platsen och eventuella
begrinsningar samt vem de kan ta kontakt med i1 problemfall samt var denna person
finns. Har skall man dven forsékra sig om att all 1amplig och nddvéndig utrustning finns
tillhands for leverantorerna. Att kontrollera att all personal dr i tid dr ockséd viktigt att
gora. Dessutom skall man 6vervaka och granska tidtabellen under uppbyggnaden av

evenemanget ifall det skulle uppsta problem inom nagot omrade. (Matthews 2008:196)
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Man far inte glomma att ha med sig alla viktiga papper och telefonnumror. Det &r
viktigt att man kommer till platsen tidigt, s& att man har tid att kontrollera att all
dekoration och teknik &r ritt uppsatta. Man skall dven lata kunden veta att man ar pa
plats och att kunden kan ta kontakt ndr som helst gillande fragor om evenemanget. Att
dubbelkontrollera med kunden att tidtabellen &r som den ska &r viktigt ifall det har dykt
upp tal eller andra specialpresentationer som man inte tidigare har vetat om. Kunden
skall ocksa girna lata evenemangsproducenten veta var han eller hon befinner sig under
evenemanget ifall det skulle uppsta problem. Man skall helst g manga ginger igenom
hur evenemanget &r uppbyggt sa att all dekoration, elektronik och teknik samt

ombytesrummen dr som de skall vara. (ibid.)

Hérnést dr det betydelsefullt att som evenemangsproducent kénna sig helt fardig med
allt sa att evenemanget kan géd igdng. Att man dr vénlig mot artister, leverantdrer och
géster och att man ser till att artister och andra vet da de skall ga upp pé scen etc. sa att
det inte blir férseningar i tidtabellen dr mycket viktigt. Efter evenemanget dr det bra att
tacka alla leverantorer, artister, dgaren till platsen och kunden. Att direkt friga kunden
om allt gick som forvéntat och ifall man kan stélla upp med nagot annat hor till god stil.
Man far inte glomma att betala alla leverantorer och artister. Dessutom dr det viktigt att
inte glomma att krdva att kunden betalar ifall han eller hon inte &nnu betalat som

Ooverenskommet. (Matthews 2008:196- 197)

4.4.3 Efterarbetet

Den sista fasen 1 organiseringsprocessen av ett evenemang &r efterarbetet eller
uppfoljningsfasen. Denna fas tar sin borjan da utforandet av evenemanget dr gjort och
dd kunden har betalat sin rdkning. Ansvarsomrdden for denna fas éar
evenemangsadministration som t.ex. innebér att betala leverantorer, tacka kunden och
deltagarna, utviardera evenemanget med  hjdlp av  deltagarenkdter eller
kundgranskningar, ordna ett méte for evenemangsgruppen som varit involverade i hela
processen, gora eventuella @ndringar i budgeten och kontrakten samt att analysera

evenemangets framgang eller misslyckande. (Matthews 2008:13,15, 186)

Gruppen som ordnat evenemanget fran borjan till slut bor samlas for att gd igenom

eventuella problem, dndringar 1 budgeten och varfor dessa uppstod, dndringar i kontrakt
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med leverantdrer och onddiga utgifter. Detta gor det léttare att 1 fortsdttningen ha en
tydligare bild pad hur man bygger upp ett lyckat evenemang och hur man kan hélla sig
till budgeten sd noga som mojligt. Man skall d&ven ga igenom vad som gick bra, vad som
misslyckades, vad som kunde ha undvikits, vad som kunde tilliggas och vad som kunde
forbattras. Man skall ringa upp alla leverantérer som deltagit i evenemanget och tacka
dem och kontrollera att de dr ndjda med resultatet av evenemanget. Dessutom skall man
prata om problem ifall det uppstitt sidana under evenemanget och genast gora en
undersokning sa att man uppnar en slutsats. Man skall &ven kommunicera med kunden
efterat och fraga ifall han eller hon dr n6jd med evenemanget och ifall allt &r 1 sin
ordning géllande rdkningar etc. Det dr vildigt betydelsefullt att man talat med
leverantdrerna och artisterna innan man talar med kunden. Detta gors for att man som
evenemangsproducent kan vara forberedd att svara pa eventuella fragor eller klagomal
som kunden kan ha géllande evenemanget. Dessutom kan man géirna ta kontakt med
dgaren av platsen dir evenemanget ordnats sd att man far hora sig for att allt gick som
det ska och att tex. inga skador uppstod pd platsen. Det dr wviktigt att en
evenemangsproducent vet om sadana hir saker eftersom det latt kan uppstd konflikter
bakom kulisserna som evenemangsproducenten aldrig far hora om. Detta kan leda till
att evenemangsproducenten kanske blir ovilkommen att i framtiden anvinda sig av
vissa festlokaler eller hotell pga. att hon eller han borde ha tagit itu med problem som
giller festlokalerna men som aldrig kommit till hans eller hennes medvetande.

(Matthews 2008:186- 187, 197)

Enligt Norton et al. (2006) bor man ha ett méte med alla intressenter och leverantorer
for att utvirdera framgéngen av evenemanget eller kanske i vissa fall svagheterna 1
evenemanget. En bra utvirdering innebér inte bara kundernas synpunkter utan dven all
annan information som ett evenemangsforetag kan ha nytta av. (Norton et al. 2006:253)
Enligt Shone och Parry (2004) finns det tva huvudfrdgor som ett evenemangsforetag
skall stilla sig sjdlva efter ett evenemang. Dessa frdgor dr: uppnadde man evenemangets
malséttningar? och vad kan forbéttras for ndsta evenemang? Information for utviardering
av ett evenemang kan man fa med hjilp av gédsternas kommentarer fran enkéter och
andra observationer, fran sikerhetsaspekter och eventuellt frdn polisens synpunkter pa

trangsel, trafik och andra incidenter, frdn kommentarer om t.ex. akustiken, fran
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observation av gésterna, fran personalens och sponsorernas kommentarer och fran

finansiell statistik och rapporter. (se Norton et al. 2006:253)

Norton et al. (2006) menar att evenemangsforetaget kan gé& igenom det gingna
evenemanget under denna fas. Man kan titta tillbaka pa vad som hidnde under
evenemanget, korrigera det som inte gick enligt planerna och bygga pa det som gick
ratt. En projektledare for ett evenemang tittar pa varje evenemang som ett helt projekt,
inte bara efter sjdlva evenemanget, utan kontinuerligt for att kunna forsté, forbéttra och
bygga pd projektet under hela processen och sjilvfallet dven forbéttra processen till
ndsta projekt. (Norton et al. 2006:239) Enligt Getz (1997) finns det tre olika typer av
utvirdering; formativ utvédrdering som dr en del av analysstadiet helt i borjan av
processen, processutvardering som hjédlper till att forbéttra effektiviteten under
evenemangets gang och summativ utviardering som gors efter ett evenemang for att
evaluera inflytanden och det huvudsakliga vdrdet av evenemanget. (se Norton et al.

2006: 239)

Enligt Watt (1998) dr den vanligaste typen av utvdrdering den summativa
utvirderingen. Har méts framgangsfaktorerna i ett evenemang mot malen som satts upp
1 borjan av processen. Data kan samlas fran evenemanget och kan analyseras 1 relation
till malen. For att kunna gora detta s maste alla aspekter av evenemanget utvirderas
skilt for sig. Det mest uppenbara &r att beakta kundtillfredstéllelsen, vilken vinst man
har gjort och vilken framgéngsrik framstéllning av evenemangsprodukten som getts at
malgruppen. Wendroff (2004) anser dock att faktorer som t.ex. personal, frivilliga
medarbetare, utrymmen, tillgédnglighet, cateringtjanster, atmosfédren, tidsplaneringen,
ljudsystem och akustik spelar en stor roll och att de alla skall beaktas i beddmningen av

evenemanget. (se Norton et al. 2006: 241-242)

O’Toole och Mikolaitis (2002) anser att all konstruktiv kritik skall tas pa allvar eftersom
malet dr att forbittra evenemang i framtiden och forbédttra evenemangsorganisationen
och planeringen av evenemang. Olika information é&r till intresse for olika grupper av
manniskor. Sponsorer vill exempelvis veta att deras pengar var vilspenderade dé ett
evenemang gatt bra. Antalet deltagare eller géster pa ett evenemang och deras aldrar kan
aven vara till intresse for framtida sponsorer for evenemangsforetag. (se Norton et al.

2006: 254)
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5 SAMMANFATTNING AV TEORIN

Evenemangsindustrin har under de senaste aren utvecklats snabbt och den spelar en stor
roll inom affarsbranschen och den fritidsrelaterade turismen. Ett evenemang dr en
upplevelse och ordnas av en anledning. Det finns olika modeller pa anledningar till
evenemang, det kan vara frdgan om festligheter, religion, sport, kultur, politik,
undervisning m.m. Det finns olika faser inom planeringen och forverkligandet av ett
evenemang. Det finns dven olika modeller for dessa faser men den gemensamma
ndmnaren &r att alla faser maste uppfyllas for att resultatet skall vara lyckat. Till dessa

faser hor olika ansvarsomrdden och uppgifter for produktionsgruppen.

Produktionsgruppen eller personalen for ett evenemang kan delas in i olika roller. Dessa
roller 4r mycket viktiga och priglas av olika ansvarsomraden. Dessutom &r det viktigt
att personer som arbetar inom evenemangsbranschen har de kunskaper och den
erfarenheten som krévs for att de skall nd lyckade resultat. For kunderna ar det viktigt
att evenemangsforetaget kanner dem och vet vad de vill ha. Det &r viktigt med fornyelse
inom forslag och idéer som man presenterar for kunderna. Ett foretag som skall anlita
ett evenemangsforetag vill inte att de skall ordna likadana tillstéllningar for samma
kundgrupp utan det behovs fornyelse och kreativitet frin bdde evenemangsforetagets
och kundens sida. Att en person som arbetar i evenemangsbranschen har den ritta
personligheten for sin befattning &r viktigt och att kunna vinna kundens fértroende med
en ratt attityd och god forséljningsformaga dr grundldggande for overlevnaden av ett

evenemangsforetag.

Kvalitet, tjdnstekvalitet och kundtillfredstillelse ar narliggande begrepp som bidrar till
framgang for foretag i evenemangsbranschen. Kvalitet kan forknippas med lyx och hoga
kostnader men kvalitet dr inte enbart en produktfraga utan kvalitetsbegreppet beror hela
verksamheten inom alla organisationer. Det finns olika definitioner for
kvalitetsbegreppet men alla ar vildigt lika varandra. Innovationer, konkurrens,
marknadsfordndringar samt fordndringar 1 samhéllet bidrar stindigt till nya krav pa
kvalitet. Kundens behov och forvintningar & mycket viktiga inom kvalitet och

kundtillfredstillelse.

Kundtillfredstéllelse ar att mota kundernas behov och forvantningar. Kunderna har inte

alltid ritt men de ger pengar at verksamheten. Dérfor &r det viktigt for alla
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organisationer att lyssna pa kunden och ta reda pd i vilken grad och varfor de é&r
missndjda eller ndjda. Kunden dr den som virderar produkter. Det ar viktigt for foretag
att gora en kundsegmentering och kunddefinition s& att de vet vem som &r deras
viktigaste kunder samt vilka kunder de skall rikta sin marknadsforing mot. Dessutom
bor foretag veta hur kundernas virden ser ut. Detta dr en viktig framgangsfaktor for ett

foretag och kan bidra till béttre konkurrenskraft.

Kvalitetsarbete dr att uppna kundvéirde till de ldgsta mdjliga kostnaderna. Det finns
olika tillvigagangssitt inom kvalitetsarbete beroende pa vilken bransch det ar fragan
om. Till kvalitetsarbete och utveckling hor ofta kvalitetspriser av olika slag,

utvecklingsmodeller samt olika standarder.
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6 METODDISKUSSION

I det hdr kapitlet beskriver skribenten vilken metod som passar den hir typen av
kundtillfredstéllelseundersokningar. Valet av metoden som anvints for denna

undersokning kommer att formuleras och beskrivas.

Trost (2007:18) anser att ifall man skall gbéra en utredning, utvdrdering eller
forskningsprojekt dr det relevant att tinka pd hurudan undersokning man skall gora,
kvalitativ eller kvantitativ. Bryman & Bell (2005: 297) anser att bade och ar speciella
forskningsmetoder. Trost menar att syftet for projektet dr avgoérande for val av
undersokningsmetod. Innan man véljer metod maste man kénna till skillnaderna mellan
kvalitativa och kvantitativa undersdkningar. Om man vill tala om frekvenser eller att en
viss procent ménniskor tycker si och sa dr kvantitativa studier relevanta. Om man vill
forsta hur ménniskor reagerar och resonerar samt forstd deras handlingsmonster sa ar
kvalitativ forskning rimlig. (Trost 2007: 18, 23) Christensen et al. (2001:66) menar att
man kan skilja pa kvantitativa och kvalitativa data pa basen av deras form. Kvantitativa
data baserar sig oftast pa siffror, antal och mingd medan kvalitativa data handlar om
text, ord och bilder. For att forsta skillnaden mellan dessa tva metoder kan man sédga att
kvantitativa data fis av att man rdknar nagot genom statistiska metoder och kvalitativa
data genom att man forsoker forstd och tolka nagot. Christensen et al. menar dock att
det gar att rdkna ord d.v.s. det gar att kvantifiera det kvalitativa och vice versa dd man

t.ex. tolkar ett reslutat av siffror i ord.

Kvantitativ forskning handlar om insamling av numerisk data. Relationen mellan teori
och forskning &r deduktiv. (Bryman & Bell 2005: 86) Enligt Christensen et al.
(2001:67) fokuserar man pa frekvens, miangd och antal av variabler som man kan
analysera instrumentellt och bearbeta med hjilp av statistiska verktyg. Dessutom anser
Christensen et al. att kvantitativ forskningsmetod passar biast da man redan vet en del
om dmnet man skall undersoka. (Christensen et al. 2005:67) Vid kvalitativ
undersokning ldgger man mer tonvikt pd ord &n kvantifiering. En kvalitativ
forskningsmetod dr induktiv och tolkande. I kvalitativ forskning ligger tyngden pa
forstaelse av den sociala verkligheten och inte pd den naturvetenskapliga modellen som
tillimpas vid kvantitativ forskning. (Bryman & Bell 2005:297-298) Som tidigare

ndmnts utgdrs en kvalitativ undersokning av ord, symboler och text. Den ar
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ostrukturerad, beskrivande, explorativ. och forklarande. Dessutom utgdrs
undersokningsmetoden av handlingar dar man fokuserar pa tingens underliggande
innebord och mening. Darfor ar helhetsforstaelsen och sammanhanget viktigare dn de
mindre delarna. Man forsoker belysa, uppticka och lyfta upp samband som vixt fram da
man fran kvalitativ forskningsmetod fatt fram beskrivningar av verkligheten som utgors

av text och modeller. (Christensen et al. 2001:67-68)

6.1 Undersokningsmetoder

Syftet med denna studie &r att redogora for kundtillfredstillelsen bland EventForums
kunder pa basen av deras tidigare evenemangsupplevelser. Med syftet som grund for
undersokningen, har skribenten valt den kvalitativa forskningsmetoden eftersom
forskningen skall g& in pd djupet och fokusera pad kundernas ord, upplevelser och
kanslor for att kunna ge EventForum en bred bild pa vad som dr bra och hur de
eventuellt kan fOrbéttra sina tjdnster. En kvantitativ undersokningsmetod &r enligt
skribenten oldmplig for denna undersokning eftersom tyngden da skulle ligga pd hur
manga av EventForums kunder som har en viss &sikt. En kvantitativ undersékning
kunde visst ha lockat manga fler av EventForums kunder att svara, ifall man da anvént
sig av ett frageformulidr, men viktigt 1 denna studie dr att fa veta varfor kunderna har en
viss asikt och inte hur manga som tycker pé ett visst sdtt. Pa det hér viset kan man gé in
pa djupet dar eventuella problem ligger och man kan fa reda pa hur man kan férebygga
dem. Med kvalitativ undersdkningsmetod dér personliga intervjuer gors far den som
intervjuar ut mer dn bara ord, utan dven kénslor, ljud, ansiktsuttryck osv. Detta ger
mervérde for den hir undersokningen. Skribenten har mgjligheten att tolka och forsta
respondenternas asikter och kénslor och far en god bild av vad de tycker om och vad de

inte tycker om. Detta syns i resultatredovisnigen.

6.2 Frageguiden

I detta kapitel presenteras intervjufragorna eller &mnen som behandlats 1 intervjuerna.
Varfor just en viss fraga tagits upp och vad skribenten vill fa ut av frdgan kommer att
forklaras. Forklaringar till ett &mne eller en grupp av fragor kommer forst och efterat

presenteras fragorna som hor till &mnet.
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6.2.1 Behovsanalys, bakgrund och forvantningar

Forst och framst ar det viktigt att ta reda pa varfor respondenterna valt att anstélla en
utomstaende arrangor for att planera och forverkliga ett evenemang. Det skribenten vill
fa ut av svaren dr huruvida det dr géller kostnadsfragor, tidsaspekter eller helt enkelt
ifall det ar for komplicerat for respondenterna att ordna evenemang. Dessutom &r det
centralt att fi veta varfor kunderna valt att anvéinda EventForums tjanster. Det dr dven
vasentligt att fa veta ifall respondenterna valt EventForum p.g.a. deras forsdljning och
marknadsforing eller bra idéer och forslag frdn deras sida. En annan viktig
bakgrundsfaktor dr ifall respondenterna haft ett behov av utomstdende arrangor fore de
valt att anstédlla EventForum eller ifall EventForum skapat ett behov hos respondenterna.
Om sa ar fallet sa ar det bra att fa veta pa vilket sitt EventForum eventuellt skapat ett
behov. For att fa bakgrundsinformation om respondenternas evenemang sa fragas det
om hurudana evenemang som EventForum ordnat och ifall det giller olika typer av
evenemang eller arliga evenemang for samma respondent. Till bakgrundsinformation
som har betydelse 1 kommande fragor hor dven vad for slags forvantningar och krav

som respondenterna hade innan de anvént EventForums tjénster.

Varfor valde ni att anstidlla en utomstaende arrangoér for evenemangsplaneringen och

forverkligandet?

Varfor valde ni EventForum som utomstaende arrang6r?

Hade ni ett behov av utomstaende arrangor?

Vad for slags evenemang och hur manga evenemang har EventForum arrangerat for er?

Vad var era forviantningar och krav for EventForums tjanster?

6.2.2 Planeringsfasen

Déa respondenterna vél valt EventForum som deras utomstiaende arrangér ar det
vasentligt att ta reda pa hur EventForum gatt till viga 1 borjan av planeringsfasen.
Dessutom &r det viktigt att f4 fram eventuella problem som skett inom planeringsfasen.

Att ta reda pd bakgrundsinformation om evenemanget dr en viktig process. Med fragan
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som géller hur noga EventForum varit med att ta reda pd denna information vill
skribenten veta hur insatta EventForum varit redan frdn borjan. Till samma kategori hor
aven 1 vilken grad EventForum forstatt malgruppen och syftet med evenemangen. Det ér

en véaldigt viktig borjan pa evenemangsprocessen att forsta sig pa dessa.

For att fortsdtta ta reda pa bakgrundsinformation s& vill skribenten veta ifall
respondenterna redan i borjan haft en klar bild pa hur evenemanget skall vara och egna
fardiga idéer. Det dr grundlidggande fragor for att kunna forstd hur EventForum och
respondenterna samarbetat. Ifall respondenterna inte haft egna idéer sé vill skribenten fa

fram hur EventForums idéer och forslag motsvarat evenemangets méal och syfte.

For att ta reda pa vad respondenterna anser om séttet EventForum kommit pa idéer och
forslag sa &ar det wviktigt att fa fram ifall EventForum tog evenemangets
bakgrundinformation i beaktande innan de presenterade sina forslag och idéer. En annan
vasentlig del &r ifall respondenterna gett EventForum fria hdnder frdn bdrjan eller ifall

de varit med under hela processen.

For att a4 veta hur vdl EventForum fOrsttt sig pad evenemangens malgrupper sa fragas
det i vilken grad EventForum kunnat skapa intresse och uppmirksamhet f{or
evenemanget frin gisternas synvinkel. Detta gar hand i hand med vem som skdter
inbjudningsprocessen for evenemangen eftersom man i inbjudan méste skapa detta

intresse for att gésterna skall vilja delta i evenemanget.

Eventuella problem som skett under planeringsfasen &dr viktiga att ta reda pa eftersom
dessa kan orsaka problem 1 forverkligandet av evenemang. Om det uppstétt problem é&r
det viktigt att veta hurdana problem det varit fragan. Dessutom &r det vésentligt att ta
reda pa hurdana konsekvenserna varit och ifall konsekvenserna paverkat tidtabellen

eller resulterat i hogre kostnader.

Hur noga var EventForum med att ha mote med er och ta reda pa bakgrundsinfo om

evenemanget?

Hur vil forstod EventForum ert méal och syfte med evenemanget samt er malgrupp for

evenemanget?
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Hade ni fran borjan fardiga idéer och en klar bild pa hur ni ville att evenemanget skulle

vara?
Hur ser ni pa séttet EventForum kom pa idéer for evenemanget?

Hur vl visste EventForum hur de skulle fanga era kunders uppmérksamhet och intresse

att delta pa evenemanget?

Uppstod det nagra problem under planeringsfasen?

6.2.3 Informationsgangen

Denna del av intervjun behandlar rapporteringen eller informationsgangen mellan
EventForum och respondenterna. For att allt skall fungera behdvs en bra kontakt mellan
kund och arrangér. Det ar viktigt att veta ifall EventForum varit aktiva med att ha
kontakt med respondenterna under planeringsfasen, eftersom detta ger respondenterna
en viss trygghetskédnsla att allt skots om. Dessutom dr det mycket vasentligt att {4 fram
ifall EventForum varit ldttndbara dd respondenterna behovt ta kontakt och fraga

nagonting viktigt angdende evenemanget.

Hade EventForum kontinuerlig kontakt med er inom planeringsfasen evenemanget?

Var EventForum lattnabara da ni eventuellt behovde ta kontakt och frdga om nagot?

6.2.4 Forverkligandet och efterarbetet

Denna del av intervjun behandlar forverkligandet av evenemangen och efterarbetet. Det
ar viktigt att veta ifall planeringen motsvarat forverkligandet sa darfor ar det bra att
respondenterna svarar pa frigan. Aven hur vil EventForum lyckats uppfylla alla
respondenternas idéer och onskemal dr viktigt att fa fram i denna del. Dessutom vill
skribenten veta vilka saker respondenterna anser att varit bra under planeringsfasen. Att
tidtabellen haller ar viktigt, darfor vill skribenten f4 fram hur noga EventForum hallit
tidtabellen. Att budgeten haller frdn borjan till slut ar viktigt for att undvika ovintade
extra kostnader. Darfor svarar respondenterna pd fragan om hur vil EventForum varit

ansvariga for budgeten och ifall den hallit. Vésentlig fakta om sjdlva evenemangen é&r
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viktigt att f4 fram. Darfor har skribenten frdgat respondenterna om evenemangets

komponenter d.v.s. logistik, mat och dryck, program, dekoration och teknik.

Stress dr nagot vildigt vanligt. D4 man anstiller en utomstdende arrangér borde
respondenterna kdnna att de inte behdver stressa. Diarfor ingar frdgan om

respondenternas stressniva under evenemangsprocessen.

Efterarbete dr viktigt att genomfora efter ett evenemang. Man vill gidrna fa fram vad
som varit bra och vad som eventuellt kunde forbéttras. Forst och framst fragas
respondenterna ifall EventForum fort en efterdiskussion med dem. Direfter frdgas de
ifall de gatt igenom varje fas i1 evenemangsprocessen och ifall budgeten hallit.
Utvérdering efter ett evenemang dr bra och darfor vill skribenten veta hur utvirderingen
skottes och vad respondenterna anser att den allménna uppfattningen om evenemangen
varit. Dessutom &r det viktigt att veta hur respondenterna uppfattar tilliten till

EventForum som utomstaende arrangor.

Hur vil motsvarade planeringen forverkligandet?

Vilka saker ansag ni att var bra under planeringsfasen?

Hur vél utforde och uppfyllde EventForum tidsplaneringen?

Hur vél uppfylldes budgetansvaret?

Evenemangets komponenter

Vilken stressniva hade ni som kund under evenemangets alla faser?
Hur skottes efterarbetet?

Hur ser ni pa tilliten till EventForum som arrangér?

6.2.5 Kvalitet och kundtillfredstallelse

Denna del i intervjun behandlar kvalitet och kundtillfredstéllelse. Att fa veta ifall
respondenternas behov i fragan om evenemangen ér tillfredstéllda dr viktigt. Dessutom

vill skribenten veta ifall EventForum forstétt sig pa respondenternas viarden som kunder,
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vad de vérderar och tycker att dr viktigt. Detta dr bra att fa fram eftersom det inverkar pa

sattet EventForum skdter evenemangsprocessen.

Att man som kund kan sédga till ifall man har en avvikande asikt eller ett
forbattringsforslag, dr viktigt och déarfor har respondenterna fatt sdga sin asikt nér det
kommer till hur vdl EventForum tagit emot forslag och asikter fran respondenterna.
Respondenterna svarar dven pa fragan hur vél deras forvintningar motsvarade den
upplevda tjansten. Att veta i vilken grad en kund dr missndjd eller n6jd &r bra och déarfor
vill skribenten veta om EventForum tagit reda pa detta om sina kunder. Ifall kunderna
varit missndjda vill skribenten veta hur intresserad EventForum varit med att ta reda pa

vad som dr felet och hur felet skall atgirdas.

Det finns otaliga kvalitetspriser och standarder samt certifikat och darfor ville
skribenten fa fram ifall respondenterna anser att dessa dr viktiga inom
evenemangsbranschen. Dessutom &r det bra att respondenterna sidger sin asikt om hur

viktig roll de anser att kvaliteten har 1 evenemangsbranschen.

Tillfredstéllde EventForum ert behov?
Hur vl forstod EventForum era kundvérden, vad ni varderar och tycker dr viktigt?

Har ni under hela evenemangsprocessen kunnat delta och séga era asikter si att

EventForum eventuellt redan i ett tidigt skede kunnat eliminera missnoje?
Hur motsvarade era forvantningar den upplevda tjénsten?

Ville EventForum veta 1 vilken grad ni varit ndjda, inte enbart ifall ni varit missndjda

eller nojda?

Ifall ni varit missndjda med nédgot, 1 vilken grad har EventForum visat intresse av att ta

reda pa vad som gatt fel och forsoka reda ut problemen?
Tar ni som kund reda pé ifall Eventforetag har fatt kvalitetspriser eller ISO-standarder?

Varfor tror ni som kund att kvalitet lIonar sig i evenemangsbranschen?
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6.3 Respondenterna

Respondenterna for denna intervju dr fyra av EventForums kunder. VD Johan Sjostrand
valde pd forhand ut vilka av deras kunder som skribenten skulle intervjua eftersom
undersokningen gors for att kartligga kundtillfredstéllelsen for foretaget 1 fraga.
Respondenterna dr tre stora foretag och ett ministerium. Orsaken till varfér dessa
respondenter valts dr for att de alla &r olika med olika behov men dock lika viktiga for

EventForum.

6.4 Genomforandet av intervjuerna

Kvalitativ undersékningsmetod har anvénts. Intervjun som jag utfort &r en semi-
strukturerad intervju dér jag 14tit pa forhand utvalda huvudfrdgor besvaras och utgdende
fran svaren fritt kommit pd foljdfrdgor vid behov. Intervjufragorna é&r direkt
sammankopplade med teorin. Jag har tagit upp de mest visentliga frdgorna med
EventForums kunder for att fi den informationen som behovs f{or
undersokningsresultatet. Som tidigare ndmnts dr foretagen som intervjuats pa forhand
utvalda av EventForum. Jag tog kontakt med respondenterna i1 god tid innan
intervjuerna, och ganska snabbt fick vi intervjuerna inbokade i kalendern. Samtliga
intervjuer har skett under respondenternas arbetstid och pa deras arbetsplats 1 ett avskilt
rum. Den forsta intervjun tog 40 minuter vilket jag inte hade ridknat med, alla andra
intervjuer holl sig inom 20-30 minuter. Intervjuerna har dokumenterats med en
rostinspelare och transkriberats dérefter. Intervjuerna har skett pd respondenternas
modersmél, d.v.s. finska, och dérfér dr &ven transkriberingarna gjorda pa finska.

Transkriberingarna finns hos skribenten.
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7 RESULTATREDOVISNING

I det hir kapitlet redogor skribenten for undersokningsresultaten. Resultaten redovisas 1
text och dr sammankopplade med intervjuerna som skribenten utfort och transkriberat.

Resultaten presenteras i storre helheter. Helheterna bildas ifran teorin i arbetet.

7.1 Evenemang

Respondenternas asikter om bakgrundsinformation, behovsanalys samt evenemangets
faser och komponenter redovisas i1 detta kapitel. Dessutom redovisas respondenternas
forvantningar och krav samt respondenternas asikter om EventForums idéer och forslag

hér.

7.1.1 Bakgrundsinformation och behovsanalys

Respondent A har ordnat tillstdllningar fem génger tillsammans med EventForum. Det
har varit fragan om publiktillstdllningar, samarbetspartners- och kundtillstdllningar samt
foretagets interna tillstdllningar. Respondent B har ordnat arliga evenemang med
EventForum som samarbetspartner. Det har varit frdgan om en “kick-off” fest med
respondent C och respondent D har ordnat en stor tillstédllning menat for personer inom

deras sektor.

Respondent A har alltid haft ett behov av en utomstaende arrangoér. Utan behov skulle
de aldrig ens tdnka pa att anvénda sig av utomstaende arrangorer. Marknadsforing fran
EventForums sida bryr de sig inte om. For respondent A har EventForum ordnat fyra
evenemang och héller pé att ordna det femte som béast. Respondent B har anvint sig av
EventForums tjdnster tva eller tre ganger, respondent C en géng och likasa respondent
D. D& det dr frigan om varfor de anstdllt EventForum som utomstdende arrangér for
deras evenemang svarar respondent A att de anvint sig av flera evenemangsforetag,
men att de foretag de anvint sig av tidigare har varit Idngvariga relationer och att det till
slut behovt ndgonting nytt da de varje gédng skapat ganska likadana evenemang. De har
tidigare anviant sig av billiga arrangdrer, de har dven gjort allt sjdlv men respondent A
anser att da det géller att ha med artister och talare samt teknik och musiklov sa &r det séa

mycket ldttare att l1ata en utomstaende arrangor skota allt. Det kostar mycket pengar men
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allt blir gjort och en utomstiende arrangér kan komma pd nya saker varje gang.
Detsamma anser respondent B som séger att de d&ven ordnat evenemang sjdlva men da
evenemangen blivit storre och kraven vuxit sa har de bestdmt sig for att anvidnda
utomstaende arrangdér. Om de anvints sig av ett evenemangsforetag som ordnat en
tillstéllning dér ndgot gétt helt pa tok har respondent A endast anvént foretaget 1 fraga
en gang. Dessutom menar respondent A att det ar viktigt att utomstaende arrangorer har
nagon slags bakgrund for hurudana evenemang som ordnats tidigare for att kunna
komma med négot nytt i framtida evenemang. Respondent A har ordnat ett tillfdlle dar
olika evenemangsforetag har fatt presentera sina idéer och forslag. Dér har de suttit en
och en halv timme 1 taget och lyssnat pa olika evenemangsleverantorers idéer fore de
har bestdmt sig for en av dem. Under dessa presentationer har de fatt en bred bild pa vad
som erbjuds och vem som erbjuder vad. Sittet pa vilket EventForum presenterade sina
idéer och forslag gjorde stor inverkan pa respondent A. EventForum har alltsa
presenterat sina idéer och forslag &t respondent A pa bidsta sdtt och det var dir

samarbetet med EventForum boérjade.

Respondent B dr av samma asikt, de har ordnat en tavling dér de fétt hora vad de olika
evenemangsforetagen har att erbjuda dem. De anser att dd det giller sa pass stora
evenemang sa kan de inte skota om sadant sjdlva. Man behdver hjdlp med t.ex. tekniken
och talarna och da &r det biast om en professionell kan ta hand om det. For respondent D
var det dven platsen déar deras tillstdllning ordnades, pa Operahuset, som kridvde att
nagon utomstidende tar hand om planeringen. Respondent C sdger ocksa att de haft ett
behov av utomstaende arrangor och att de tréffat flera leverantérer och bestimt sig for
EventForum utgéende fran en tdvling dir EventForum presenterat sina idéer och forslag

pa bista sétt.

Respondent D hade ett stort behov av utomstaende arrangér men hade en vildigt tight
tidsplanering. Det hela gick till pa det séttet att respondent D ringde runt och tog kontakt
med olika evenemangsforetag och fragade efter deras intresse och gav dem ett
ultimatum pa att det inom tva veckor skulle finnas ett offertférslag. Respondent D hade
pa forhand bokat Peter Nyman som talare via Speakersforum och via dem fick
EventForum kontakt med respondent D. Vid det hir laget var det bara en dag kvar att
komma med en offert s kontaktpersonen pad EventForum gjorde offerten pa en natt och

respondent D fick den nésta morgon. EventForum kunde dessvérre inte ta reda pa ndgon
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bakgrundsinformation om respondent D och tillstdllningen utan de var tvungna att
improvisera 1 borjan. Det enda som stod klart var platsen for evenemanget, ungefarligt

deltagarantal samt tillstdllningens karaktér.

Da det géller respondent A, B och C kan man sdga att EventForum varit mycket noga
med att ta red pa fakta om foretagen samt tillstéllningarnas olika karaktérer. Respondent
A séger att EventForum alltid helt 1 bérjan av planeringsskedet haft ett langt mdte med
projektledaren, varefter de gjort offerten. Enligt respondenten har EventForum mycket
noga tidnkt péd allt. Fore varje evenemang har de alltid haft en s.k. kick-off” men
respondent A anser att ju béttre man kdnner varandra, desto léttare ar det att 1 framtiden
bara ringa ett telefonsamtal och fa saker gjorda pa ndgra minuter. Respondent B och C
instimmer och sdger bada att det varit en mycket noggrann process 1 borjan och att

EventForum skétt den delen mycket val.

7.1.2 Planeringsskedet

I borjan av planeringsskedet gjordes som tidigare nimnts en behovsanalys. EventForum
tog alltsé reda pa vad kunderna vill ha och hur evenemanget skall vara. Respondent A
svarar att EventForum forstatt evenemangets mal, malgrupp och avsikter val.
Framforallt det forsta evenemanget som EventForum ordnade for respondent A var
lyckat da de anser att EventForum kan sin sak inom det omradet da det géller stora
evenemang. Respondent B anser att EventForum har forstatt deras malséttningar med
evenemanget vildigt bra. De menar att EventForums idéer och forslag kommer fran att
de har forstatt vad kunden vill ha. Respondent C instimmer och svarar att de ordnade
nagra moéten med EventForum, talarna och producenten dédr de gick igenom hur

evenemanget kan forverkligas.

Respondenterna svarar olika pa frdgan om de gett EventForum fria hinder med
planeringen. Respondent A svarar att de hela tiden varit med i planeringen och de inte
gett EventForum fria hinder. Respondenten menar att EventForum kan foresla vad som
helst at dem men att det i slutindan dr de som besluter ifall det passar dem. Respondent
B svarar pd samma sétt och menar att di de har sina egna krav sd maste de hela tiden
vara med 1 planeringen. Respondent C svarar att de bett EventForum om idéer och

forslag och att de forvintade sig att EventForum skulle ta saken i1 egna hinder och skéta
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om allting sjdlva. Respondent D menar att de hade en del saker som de ville ha med 1
tillstéllningen men att EventForum ocksd kom med bra forslag. Det var ett samarbete

genom hela evenemangsprocessen sa inga fria hiander gavs at EventForum.

7.1.3 EventForums idéer och forslag

Respondent A svarar att EventForum haft bra idéer och forslag men att det d&ven beror
pa att de kdnner respondenten bra och vet vad de kan och inte kan foresla. Respondent
A anser dock att det dr svart for en utomstaende arrangdr att komma pa nya saker, t.ex.
da de nu planerar det femte evenemanget. Men respondent A menar att de viljer en
sddan arrangdr som kénner dem och som forsoker hért for att skapa det basta mojliga
evenemanget. Respondent B instimmer och sidger att EventForum alltid haft bra idéer
men att de forvédntar det av en evenemangsleverantdr. De har inte sjdlva haft tid for att
hitta pa idéer och de anser att ett evenemangsforetag alltid skall ha idéer pa lager. De
menar att de dr ndjda med hur EventForum lyckades skapa ett “ansiktslyft” for
foretagsbilden och tillstdllningen. Respondent C séger att de bett EventForum om idéer
och de har levererat dessa idéer at dem. Idéerna och forslagen har passat dem bra.
Déaremot sidger respondent D att de sjdlva haft en véldigt innovativ grupp som kommit
pa programinnehall och idéer f6r evenemanget men att de haft ett vildigt bra samarbete
med EventForum som hade manga idéer de ocksd. Respondent D anser att dd man har
professionella personer som vet hur man kan uppfylla dessa forslag och idéer som finns

sa blir det ett bra slutresultat.

7.1.4 Kundens forvantningar och krav

Respondent A svarar att alla forvéntningar baserade sig pa EventForums forslag. Det
var vildigt klart vad de kommer att erbjuda. Texten pd papper var lang men de
presenterade sina idéer pa ett sakligt sdtt och beskrev hur de kan forverkliga
tillstillningen. Respondent B sédger att de forvédntade sig att EventForum skulle komma
med nya idéer. En tillstéllning som gésterna skulle minnas efterat var mycket viktigt da.
Aven ett bra pris anser respondent B att var en forviintning och ett krav pa att de skulle
anvinda deras tjénster. Respondent B har forut haft samarbete med en annan

evenemangsleverantdr med deras arbete blev som en rutin och darfor ville respondent B
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ha nédgot nytt och valde dirfér EventForum. Fria hénder ville respondent C ge at
EventForum. De forvintade sig att EventForum kan skota om allt som skall skotas om
och det gjorde de ocksd. Respondent D hade som tidigare ndmnts en véldigt tight
tidsplanering och kriavde endast av EventForum att de tog 1 beaktande vad de ville ha

med i evenemanget samt att de hade ett gott samarbete.

7.1.5 Evenemangets komponenter

Respondent A har ordnat ndgra evenemang 1 samarbete med EventForum.
Inbjudningsprocessen har bade respondent A och EventForum skoétt beroende pa
evenemanget. Det stora kundtillféllet, da det géllde att skicka ut ménga inbjudningar
kan EventForum ta hand om “massan”. Da det handlat om att respondent A endast haft
foretag pa en viss niva som inbjudna géster s& har det for dem varit litt att ge
inbjudningsprocessen dt EventForum att skdta om. Respondent A menar att de séllan
skickar ivdg inbjudningar 1 pappersform och att dd& de gor det s& anstiller de
utomstaende att ta hand om processen. Da det giller att skicka inbjudningar per e-post
ar det latt for respondent A att gora det sjdlv. Tekniken har respondent A alltid tagit
annanstans ifran, det har EventForum inte skott om. Cateringtjénster, program och

dekoration har EventForum skott.

Respondent B har anvédnt EventForum som utomstdnede arrangor ett par génger.
Respondent C och D har anvidnt EventForums tjénster endast en gang. Respondent B, C
och D har samtliga skott om inbjudningsprocessen sjdlva. Respondent B menar att det
inte dr sd att gédster kommer till ett tillfalle pa basen av vem som producerar och
forverkligar evenemanget utan att evenemangets innehall dr det som far gésterna att
delta. Respondent C haller med och berittar att d& det var foretagets interna evenemang
sd var det naturligt att gidsterna deltog i evenemanget. Respondent B anser att tekniken
fungerat bra och &r allmint ndjd med evenemangens komponenter. Detsamma anser
respondent C, som berittar att det var nagra olika evenemangsleverantérer som skdotte
om deras tillstillning men att EventForum hade huvudansvaret for evenemangets
komponenter. Allt gick som det skulle. Respondent D menar att tekniken 1 huvudsak var
mycket bra och vacker. Evenemangets komponenter som exempelvis cateringtjdnsten

var huvudsakligen lyckad och dekorationerna var vackra. Programmet var dven bra.
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7.1.6 Efterarbetet

Efter ett evenemang sker oftast en efterdiskussion mellan arrangdr och kund. Samtliga
respondenter har gétt igenom evenemanget med EventForum. Respondent A svarar att
alla skeden 1 evenemangsprocessen har diskuterats. Respondent B menar att det var en
bra diskussion och att man fick saker att tinka pa och utveckla till nista &r. For
respondent D var det mera frdgan om att de som kund varit intresserade av
slutprodukten, vilken var lyckad, och dérfor var de ndjda och tackade EventForum. For
respondent D var efterdiskussionen inte intressant pd det viset utan det viktigaste var att
slutprodukten var lyckad. De var inte intresserade av att veta t.ex. hur man samarbetat

under evenemangets gang.

Respondent A bad vitsord av gésterna efter det forsta evenemanget som EventForum
ordnade at dem. D4 fick de vitsordet 4,6 vilket 4r mycket bra. Men andra evenemanget
som EventForum ordnade var betydligt simre, &ven om vitsordet var bra. En fyra fick
de. Det fanns mer kritik den andra gangen. Respondent A menar att kontaktpersonen pa
EventForum alltid har krdavt en efterdiskussion si att man kunnat g& igenom
problemomrdden. Man har t.ex. gatt igenom varfor maten tog slut eller varfor talaren
inte levererade. Oftast har kontaktpersonen hallit med och varit av samma asikt om att
nagot gatt daligt eller d& nagot har misslyckats. Da har de under efterdiskussionen gatt
igenom allt skilt for sig och kontrollerat vad man kan gora pé ett annat sitt nésta gang.
Nagra ganger har EventForums VD, Johan Sj6strand, varit pd plats under evenemanget

och da har respondent A kunnat ge direkt feedback at honom.

7.1.7 Planeringen i jamforelse med forverkligandet

Respondent A beréttar att dd@ EventForum for forsta gdngen ordnade ett evenemang for
dem sd kunde det inte ha varit béttre. Efter det har de inte haft ett lika bra evenemang.
Dé EventForum for andra gangen arrangerade ett evenemang for respondent A sd var
forvantningarna sa hoga att de inte lyckades leverera samma kéinsla. Andra gangen hade
EventForum och respondent A valt en konferencier som representerat sig sjélv pa ett bra
sdtt och man ansag att han varit ett mycket lyckat val. Da evenemanget satt igdng och
konferencieren skulle upptrdda s& var han en besvikelse. Men det ér inte EventForums

fel. Han levererade inte det som han skulle. Han forsokte men det lyckades inte och
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publiken var inte mottagande. Allt forarbete var i skick och allt var fardigt men da han
skulle upptrdda sa var det ett platt fall. Annars menar respondent A att allt har fungerat
bra. Eftersom EventForum kdnner respondenten och vice versa s& har det varit lyckat.
Det dr svart att hitta pa nytt och det mesta 1 virlden ar redan sett men respondent A
menar att da EventForum utgér ifrén ett normalforverkligande sa kan de inte vara annat

an nojda.

Respondent B och C svarar att planeringen motsvarat forverkligandet. Respondent B
tilldgger dock att dd evenemang produceras med sd kort varsel, fastin planeringen
borjar 1 god tid, sa da det kommer till sjdlva evenemanget dr det mycket brattom och
hektiskt. Respondent B menar att det &r stora utmaningar for badda parterna under
slutskedet. Respondent D menar att forverkligandet var lyckat och att de dr sddana
personer som endast intresserar sig for slutprodukten. Det har ingen betydelse hur
planeringsprocessen sett ut bara de lyckats dstadkomma ett bra slutresultat. Respondent
D tillagger dock att det ofta dr sé att en bra planering ger ett bra resultat och att de haft
en bra planeringsprocess. Och slutresultatet var vad de forvéntat sig. Respondent D

berittar dnnu att det dr darfor de inte bryr sig om smasaker som gatt fel.

7.2 Kvalitet

Respondent A, C och D anser att det inte har nédgon betydelse ifall ett
evenemangsforetag har ISO-standarder eller kvalitetspriser. Detta dr inte ett kriterie for
att de skall vilja ett visst foretag. Respondent A sédger att nagon sdkert funderar over
standarder men att det vdsentliga dr hur evenemanget skots. Inom industriféretag &r
detta en annan sak men respondent A ser inte varfor detta skulle vara viktigt inom
tjdnsterelaterade foretag. Respondent C anser att de inte har intresse for att kontrollera
ifall en utomstdende arrangdr har standarder eller kvalitetspriser. De har inte ens tidnkt
pa detta. De kontrollerar nog referenser och ifall nagon bekant rekommenderat ett visst
evenemangsforetag. Respondent D gar in pa samma bana och séger att standarder och
kvalitetspriser inte intresserar dem ett dugg. Evenemanget som de ordnade tillsammans
med EventForum var saledes riskabelt anser respondent D. Det rdckte med att
kontaktpersonen fran EventForum gav ett positivt intryck. Respondent B ddremot anser
att det ar viktigt att g igenom ett foretags referenser och standarder och att det inverkar

pa deras val av utomstaende arrangor.
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Respondent A sdger att kvalitet ar viktigt d&ven 1 evenemangsbranschen men att da det
finns tillrdckligt med forhandlingsutrymme och kontakter och tillrdckligt med erfarenhet
sé dr nog kvaliteten 1 skick. Respondent A ndmner hir dven foretaget Louder som inte
nappade alls. Forviantningsvirdena var inte bra. De hade inte gjort tillrickligt med
bakgrundsarbete for att foresla rétt saker for rétt grupp av méanniskor. Respondent A
menar att kvalitet dven dr det dar kunnandet. Att man gor bakgrundsarbetet sakligt.
Kvaliteten kommer dven frdn sddana gidrningar. Respondent B svarar att ifall ett foretag
har kvalitetscertifikat s& visar det att foretaget gor saker och ting enligt en viss modell.
Dé har dven kunden rétt att forvdnta sig en viss typ av tjdnst och att saker gors
ordentligt. Respondent C sédger att hon inte har en s& bred synvinkel inom detta &mne
men att hon vet att kvalitet alltid avgor. Respondent D anser att ifall slutresultatet inte ar
kvalitetsméssigt ritt eller det som kunden vill ha s& kommer kundrelationen inte att
fortsitta. Ifall ett foretag anstédller en utomstaende arrangdr och evenemanget gér helt
katastrofalt fel s& kommer gdsterna automatiskt att tycka att de som bjudit in dem, alltsa
foretaget, ar katastrofalt fastdn felet ligger pa arrangoren. Respondent D menar att detta
betyder doden for arrangdéren men att det dven dr en svar situation for foretaget som

anstéllt arrangdren.

Kundernas tillit till EventForum som evenemangsarrangor ar bra. Samtliga respondenter
svarar att deras tillit till EventForum dr god. Respondent A menar att allt har fungerat
bra hittills men di deras kontaktperson pa EventForum fick en annan arbetsplats sa
valde respondent A en annan arrangor. Respondent A har dock dnnu samarbete med
EventForum. Respondent B menar att tilliten &r bra, att de kan tinka sig att anvinda

EventForums tjdnster igen och att de for tillfdllet har ett samarbete med EventForum.

7.3 Kundtillfredstallelse

Respondent A svarar att de inte diskuterat deras tillfredstéllelse- eller missndjdhetsgrad
med EventForum. Eftersom de har anvint EventForums tjdnster redan fem génger sa
kan ju EventForum anta att de &ar ndjda. Respondenten menar att hon bytt
arbetsuppgifter och att den som tagit 6ver hennes gamla arbetsuppgifter inte hittills velat
anvénda sig av utomstaende arrangdrer. Hon har en helt annorlunda synvinkel pa saker

och ting. Darfor kan det hinda att foretaget 1 fraga inte anvédnder sig av EventForums
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tjénster 1 fortsdttningen och detta beror inte pd missndje fran foretagets sida men helt
enkelt pa att situationen 1 huset har fOrdndrats. Respondent A tilligger att det
evenemang som nu ordnas av EventForum, kunde respondenten sjdlv ha ordnat, men att
da det géller att ha artister och talare sa véljer hon hellre att anvinda en mellanhand som

kan ta hand om dessa uppgifter.

Respondent B svarar att EventForum inte fragat om deras kundtillfredstéllelsegrad men
att det under efterarbetet sikert kommit fram 1 vilken grad respondent B dr ndjda med
EventForums tjdnster. Respondenten anser att EventForum skott bra om att korrigera
eventuella fel sa snabbt som mgjligt. Respondent C menar att hon inte kommer ihig
ifall hon svarat pd EventForums frdgor om detta men att hon kommer ihag att det
frigats om saken. Dessutom sdger hon att da det uppstod ett problem under sjélva
tillstéllningen s& tog hon inte upp det i efterdiskussionen. Respondent D sédger att de
varit med om ett problemfall dér det skickades en assistent for att hilla mote med dem.
Respondenten menar att EventForum inte 1 detta fall kunde dndra pa saken for misstaget
var redan skett och det hinde bara en gang. Samtliga respondenter har i alla skeden
kunnat sidga vad de tycker och vad deras asikter dr sa att eventuella korrigeringar har

kunnat goras 1 tid.

7.3.1 Informationsgangen

Respondent A menar att rapportering inte behovs da saker och ting fungerar och allt &r
Overenskommet 1 forvdg. Men respondent A intygar dock att det varit mycket létt att fa
kontakt med EventForum om de haft frdgor om nagonting. Daremot anser respondent B
att rapporteringen varit bra och att det har varit litt att fa tag pd EventForum vid
eventuella fragor och problem men att de 1 borjan kdnde att de behévde mer skriftlig
feedback pa vad som pagick. Aven tidsschemat behovde respondent B i ett tidigt skede
men direkt da de tog kontakt med EventForum och berittade vad de tyckte om saken sa
fick de som de ville. Respondent B berittar att detta skedde forsta gdngen de anvidnda
EventForum och att allt fungerat bra efter det. Det kan ha berott pa att EventForum
sokte ett fungerande sitt att ha att gora med respondent B. Aven respondent C och D
anser att rapporteringen skotts bra och att det varit litt att ta kontakt med EventForum.
Respondent D tilldgger att de haft bestimda datum da saker skulle vara gjorda och att

det fungerade bra. Da kontaktpersonen byttes under planeringsfasen sa kunde dessa
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bestimda datum inte betyda exakt det som respondenten och den tidigare

kontaktpersonen kommit 6verens om.

7.3.2 Kontaktperson

Respondent A séger att de haft en mycket bra kontaktperson pd EventForum och att det
ar till en stor del hans fortjdnst att de anvdnt EventForum sé& pass manga ganger. De har
gjort fyra evenemang tillsammans. Da de lyssnade pd en del olika
evenemangsarrangorer fore de valde EventForum sé ansag de att EventForum hade den
bidsta presentationen. Det kom tva sakliga personer fran EventForum som hade en saklig
presentation som inte var trakig. De var duktiga och kunde sin sak. Konkurrenternas
presentation var alldeles fel anser respondent A. De kom till dem med attityden att det
ar frdgan om unga ménniskor med unga virden, ndgonting som &ar helt fel for
respondent A. Respondenten menar att affarsvirlden inte dr ’svéngig” utan det ar fragan
om egentligen ganska sa trdkiga saker, alltsd behovs det vanliga och vardagliga forslag
och idéer. Respondent A anser att det dr viktigt att kontaktpersonen skall vara lugn,
sansad och saklig och det var deras tidigare kontaktperson pd EventForum. Da
respondent A under ett evenemang fick problem med att maten tog slut s betedde sig
denna kontaktperson korrekt och civiliserat fastdn han kokade av ilska, vilket han inte
visade utat. Han forsokte direkt ta saken i egna hdnder och borja laga ny mat och satt
fart pa kokspersonalen. Han var véldigt duktig och respondent A &r mycket tacksamma
Over hans insats 1 deras tidigare evenemang. Dessutom var det litt att fi tag pa

kontaktpersonen via telefon.

Respondent A menar dock att de d4ven haft negativa upplevelser med kontaktpersoner
frin EventForum. Deras forsta kontaktperson som de varit mycket ndjd med slutade
arbeta for EventForum och da forflyttades alla projekt till en ny kontaktperson. Den nya
kontaktpersonen pa EventForum kinde inte respondent A som foretag och dérfor
anstillde de ett annat fOretag som producent for ett evenemang. Den nya
kontaktpersonen pa EventForum hade en annan stil att skota saker och respondent A
menar att hon inte vill stressa. Om de betalar en stor summa pengar for att fa allting
skott sa dr det EventForums sak att sota om allt. Respondent A anser att det dr viktigt att
man med ett telefonsamtal kan fa en hel del saker gjorda. Men for att detta skall lyckas

maste kontaktpersonen kdnna kundens viarden och vad de tycker om och vill ha. Med
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den nya kontaktpersonen pd EventForum blev det nog ett lyckat evenemang men for
respondent A kidndes det annorlunda da hon kidnde sig osdker. Den nya kontaktpersonen
var mycket annorlunda kunde inte lugna ner henne sd impulsivt som den forra
kontaktpersonen kunde. Respondent A menar att det inte 4r den nya kontaktpersonens
fel att han eller hon inte kdnner kunden frdn borjan men att det 4r mycket viktigt for att

saker och ting skall fungera 1 denna bransch. Det har en stor betydelse for samarbetet.

Aven respondent B, C och D anser att deras kontaktperson, vilken dr samma som
respondent A varit n6jd med, varit mycket bra. Respondent B berédttar att han kédnde
dem vil och visste hur saker och ting skall skotas och han blandade sig inte 1
programmets innehall utan gjorde det som bads av honom. Respondent C menar att det
var givande att samarbeta med kontaktpersonen i friga. Respondent D beréttar att
kontaktpersonen tog kontakt med dem da de hade en mycket bradskande tid pé arbetet.
Anda lyckades kontaktpersonen hélla sig informerad om allt och han levererade en
offert som han endast haft en natt tid pa sig att gora. Da fick respondent D en kénsla av
att ifall denna person klarar av denna takt sa dr han den ritta for jobbet. Respondenten
tycker att kontaktpersonen var tydlig, koncentrerad och gjorde ett positivt intryck. Han
lat kunden tala s& mycket de ville och lyssnade koncentrerat, och efterat talade han.
Kontaktpersonen byttes i mitten av planeringsfasen till f6ljd av att kontaktpersonen
bytte arbetsplats. Den kontaktpersonen som kom in i bilden kdnde dem inte och han
hade en helt annan personlighet. Han talade mycket och respondent D anser att da
evenemanget redan dr ”salt” at arrangdren sa behdver arrangdren inte mera gora intryck
utan da skall det arbetas hart och lyssnas pa kundernas dnskemal. Respondent D anser
att borjan gick bra, dd nir den fOrsta kontaktpersonen var inblandad, men att
slutresultaten dven var lyckat. Slutligen menar respondent D att valet av utomstdende

arrangOr hianger pa vilka personer man har att géra med.

7.3.3 Problem

I evenemangsbranschen dr det ndstan omdgjligt att undvika problem. Respondenterna
berdttar att de alla stétt pa problem wunder antingen planeringsskedet eller
forverkligandet av evenemanget eller bade och. Respondent A reflekterar 6ver den
gangen da maten tog slut under ett av evenemangen som EventForum ordnat. Det var en

verklig chock, da det var frdgan om ett evenemang for respondentens storsta dgare och
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viktigaste kontakter. Stillet dir evenemanget ordnades, Kidmp, stod for catering
tjdnsterna som EventForum dven ordnat. Maten tog slut forrén alla géster hunnit ta mat
at sig fran buffébordet. De gick igenom manga diskussioner mellan respondenten,
EventForum och Kdamp. Kdmp végrade forst betala tillbaka tjugo procent av priset som
respondent A kridvde som erséttning. Det slutade med att EventForum fick sta for den
tjugo procenten, som de betalade tillbaka at respondent A, tills Kdmp betalade tillbaka
at EventForum langt senare. Respondenten har én idag inte ordnat nya evenemang pa
Kéamp pa grund av detta dven om Kamp bett om ursdkt flera gdnger. Respondent A
menar att det pd detta vis mirks hur mycket mer stressigt det ar for
evenemangsforetaget om nagonting gar fel. Respondent A sdger dven att sadant hér inte
far hdnda, EventForum hade meddelat exakt deltagarantal at Kédmp. Kdmp svarade med
att de inte hade tinkt sig att gdsterna skulle dta s& mycket. Hir menar respondenten att
det dr en svag forklaring. Nu vet respondent A, di hon ordnar liknande evenemang, att
hon skall séga att gésterna dter mycket mat, &ven om de inte gor det, sd att maten inte
bara tar slut och for att undvika en ny besvikelse. Ett annat problem som respondent A
varit med om &dr dd konferencieren inte levererat det som han skulle. Dessutom har
respondenten varit med om att en mycket bra artist upptrdtt men att han begatt det
misstaget att han gav lov at publiken att mingla medan han upptridde, vilket resulterade
1 att ingen lyssnade pa honom. Respondent A menar att okontrollerbara och ovintade

saker kan hdnda nér som helst och att felet inte alltid ligger pa EventForum.

Med en annan arrang0r har respondent A varit med om att det serverats fisk som varit ra
och att det blir respondentens fel eftersom hon, som huvudansvarig, borde kontrollera
att allt &r som det ska. Fastdn det dr frdgan om den tredje parten som misslyckas sé faller
problemet pa henne som ansvarig. Respondenten som foretag har dven blivit mobbad
for sina optioner vilket inte dr passande. Nufortiden séger respondent A, at alla dem som
upptrader pd deras evenemang, att de inte far tala om foretagets optioner. Respondenten
menar att det inte dr passande att den hogsta chefen blir mobbad fastin det dr de som
betalar at dessa artister att upptrdda. Respondenten menar dock att det aldrig skett nagra
problem under planeringsfasen. Hon anser att det dr en schablon och déarfor ar allting
sakligt och inget dr avvikande under planeringsfasen. Budgeten har alltid varit som det
kommits 6verens om 1 borjan. Eller EventForum har alltid hallit sig till budgeten och

respondent A har hojt budgeten vid behov.
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Respondent B menar att det enda problem de varit med om &r att de under forsta
samarbetet med EventForum inte fick tidsplaneringen da de ville ha den, men dé de bett
EventForum att skicka den sa fick de den direkt. Sedan har respondent B varit med om
problem med tidsplaneringen men detta har inte EventForum haft att gbéra med.
Dessutom har en annan utomstdende arrangdr tidigare blandat sig 1 evenemangets
innehall, dvs. programmet och forsokt dndra pa det. Detta anser respondent B som

mycket opassande.

Respondent C har inte upplevt problem under planeringsfasen. Budgeten har hallit och
tidtabellen har varit passande. Sjdlva evenemanget har gitt precis som det ska forutom
ett problem med tekniken. Respondenten kommer inte ihag ifall det var EventForums
ansvarsomrade. Ljudatergivningen kunde ha varit bittre da de hade ett ”speed dating”
program. Det var svart att hora vad det talades om fastdn det var meningen att alla
skulle hora. Respondent C menar att misstag hinder at alla och att ifall det inte géller
nagot katastrofalt misstag sa ar det inte sa farligt. Om man flera gdnger maste séga till

om nagot och paminna om saker och ting sé ar det heller inte bra.

Respondent D har daliga erfarenheter av att kontaktpersonen fran EventForum byttes
mitt under planeringsfasen, vilket gjorde det aningen problematiskt. Den nya
kontaktpersonen kidnde inte dem och visste inte vad de kommit dverens om med den
tidigare kontaktpersonen. Detta gjorde att informationsgangen blev svir. Dessutom
skickades det en assistent, som inte visste nagonting om det som skulle diskuteras och
som inte hade fullmakt till att géra det som behdvdes, pé ett viktigt mdte da den nya
kontaktpersonen borde ha varit pa plats. Dessutom var det en obekvam situation for
respondent D eftersom de skulle bestimma sig for videosnuttar och de hade kommit
Overens om detta med den tidigare kontaktpersonen. De videosnuttar som presenterades
for respondent D under moétet var inte 1 deras smak men respondent D kénde att det inte
mera gick att dndra si respondenten ldt saken vara eftersom det bara var frigan om tre
minuter av programmets innehall. Respondent D menar att EventForum nista gang skall
skicka ndgon som vet nagot om saken och som har fullmakten att gora saker till ett
mote. Respondenten tilldgger dock att situationen sékert var mycket problematiskt dven
for EventForum men att respondenten i detta fall skulle inhibera motet och ta det en

annan dag da det passar for de som &r involverade.
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Respondent D menar dndé att tidtabellen och budgeten holl. Det dr EventForums stora
ansvar att héllas vid budgeten anser respondent D. Under evenemanget hettades nagra
kablar s& att konferencierens mikrofon inte fungerade. Konferencieren, Peter Nyman,
hade annars ocksa en ”dalig” dag och det mérktes pd honom att han inte var helt insatt i
situationen. Da forbittrades inte situationen av att mikrofonen inte fungerade. Peter
Nyman charmade dock publiken med sin karisma men det marktes pa honom att han
hade bréattom osv. Det borde inte kunden mérka da de betalar en stor summa pengar for
att han skall gora sitt jobb ordentligt. Dessutom var det sma problem med maten,
eftersom den forsta omgéngen statt framme ganska lidnge sé kéndes den lite for tillagad.
Den andra omgéngen mat var dock mycket béttre. Det var endast frdgan om tidtabellen,
den kunde ha varit béttre, och att catering personalen hade svért att ta sig fram da

buffébordet stod i mitten av festsalen.

7.3.4 Stressniva

Respondent A har inte alls haft stress under sjélva planeringen men att det ibland skett
saker under evenemangets gang som fatt stressnivan att hdjas. Respondent A séger att
hon varit ldnge 1 branschen och att hon ordnat flera evenemang med egna krafter men
att hon anser att det ar lattare att ge projektet vidare till en utomstdende arrangor.
Respondent A sdger att hennes nerver skulle spricka ifall hon maste ans6ka om
musiklov etc. Da respondent A ger hela ansvaret 4t EventForum sa har hon ingen stress.
Detta géller dock inte det som hénder under evenemangen. En ging tog maten slut
under ett evenemang och da anser respondent A att bdde hon och i synnerhet

kontaktpersonen frdn EventForum led av en mycket hog stressniva.

Respondent B svarar med att dd bada parterna haft sina egna ansvaromraden sa maste
bada parterna ocksd ha en viss stress hela tiden, for att evenemanget skall lyckas.
Respondent B menar att dd& EventForum for andra eller tredje gangen arrangera
evenemang for deras del s& har stressen lattat da de litat pd EventForum fran tidigare
erfarenheter. Men respondent B har &dnda alltid stressat da hon varit ansvarig for vissa

saker sjdlv. Men det som EventForum dr ansvariga for stressar hon inte for.

Respondent C menar en liten stress kindes av i slutskedet av planeringen da det var

mycket arbete med evenemanget. Respondent C anser att da de gett det mesta ansvaret
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at EventForum sa har hon dirfor inte stressat for den delen. Respondent D dédremot hade
valdigt mycket pa gang da planeringen av deras evenemang hdll pd men att de hade en
s pass bra kontaktperson fran EventForum som kunde koncentrera sig pa de visentliga
sakerna gjorde att de inte behdvde stressa sd& mycket. Men da kontaktpersonen mitt
under planeringsskedet byttes, eftersom den forra kontaktpersonen bytte arbetsplats, séa
kunde inte den nya kontaktpersonen hantera stressituationen pa réitt sitt. Respondent D

menar att de uppskattade den forsta kontaktpersonen vildigt mycket.

7.3.5 Kundvardet

Respondent A sédger att EventForum fOrstitt deras vérden bra. Framforallt under
respondents A forsta interna tillstdllning 1 samarbete med EventForum si fanns det
punkter som bestod av foretagets viarden och da var EventForum tvungna att forsta sig
pa vdrdena for att kunna ordna evenemanget. Respondent A menar dock att alla foretag
har virden som skall styra verksamheten men att de ar lite konstgjorda. De menar att
begripliga, sakliga och riktiga handlingar &r viktigare @n att kunna nagra bestimda
viarden for ett foretag. Det dr viktigare att handla sakligt och att man far en bra kénsla
efterat dn att man maste tinka pd virden. Respondent A menar att det dr onddigt att

stirra sig blind pa endast virden utan det viktigaste ar att saker gar rétt till.

Respondent B sdger att EventForum forstétt deras foretag, vad det &r, hur verksamheten
fungerar och vad deras kundvirden dr. Men att EventForum himtar med dig en egen stil
att gora saker och ting anser respondent B att dr bra. Evenemangsbranschen dr sddan att
nytt behovs hela tiden. Respondent C och D instimmer och menar att EventForum
forstatt deras vérden vildigt bra. Respondent D sédger att evenemangsprogrammet

passade vél ithop med deras virden.

7.3.6 Forvantningarna i jamforelse med den upplevda tjansten

Respondent A sdger att forvantningarna motsvarat den upplevda tjansten. Respondent B
instimmer och svarar att de varit i god kontakt med EventForum. De har mycket annat
arbetet vid sidan om och de hinner inte alltid svara 1 telefon men EventForum har varit
skickliga med att uppritthilla kontakten och att paminna dem om saker och ting.

Respondent C menar att de inte riktigt hade nagra forvantningar dé det var forsta gdngen
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de arbetade med EventForum. Det enda de forviantade sig var att evenemanget skulle
lyckas och att de dr kapabla att skdta om allt. Pa det viset motsvarade forvantningarna
den upplevda tjansten. Respondent D anser att deras behov och forvéntningar
motsvarade den upplevda tjansten och tilldgger att de dr vana med att se lite annorlunda

evenemang i den akademiska vérlden, men att detta var ett mycket bra evenemang.

7.3.7 Vitsord

I intervjun bad jag respondenterna att ge EventForum ett vitsord mellan ett och fem dér
fem &r det bdsta vitsordet. Respondent A och B ger EventForum vitsordet fyra med
motiveringen att det alltid finns nagot som gor att det inte blir perfekt men att det
nodvindigtvis inte alltid har med EventForum att gora. Respondenterna anser att ifall
man skulle ge en femma sé skulle det inte finnas utrymme for forbéttring. Och det finns
alltid ndgot som man kan forbéttra. Respondent B menar att det kan hinda vad som

helst i denna bransch och det maste man dven vara forberedd pa.

Respondent C och D ger EventForum vitsordet fem. Respondent C menar att det alltid
finns nagot att forbéttra men att EventForum skott deras evenemang perfekt och att allt
gick som det skulle. Respondent D sdger samma sak. Slutresultatet var mycket bra och
det var ett vildigt fint evenemang med fin visuell belysning, fina viaxter och blommor

samt vackert uppsatt mat. Gésterna trivdes ocksa mycket bra.

7.3.8 Andra asikter och allmant intryck av evenemangen

Samtliga respondenter har varit ndjda med evenemangen som EventForum ordnat &t
dem dven om det som tidigare ndmnts hidnt en del problem under
evenemangsprocessens gang. Respondent A beréttar att de varit néjda och att de inte
annars skulle ha anvént sig av EventForums tjinster s pass ménga ganger. Respondent
B anser att deras evenemang inte gar att jamforas med varandra eftersom de har olika
innehéll. Andra gangen EventForum ordnade evenemang for respondent B s& kidnde
bada parterna varandra fran forut och de visste hur saker och ting skots. Evenemangen
har bdda motsvarat respondentens behov och de har varit njda med dem. De héller som

bast pa med ett nytt projekt i samarbete med EventForum.
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Respondent C beréttar att evenemangen motsvarade deras behov och att allt gick som
det skulle. Inga daliga erfarenheter har respondenten upplevt under samarbetet med
EventForum. Respondenten tilldgger att det var en mycket lyckad tillstillning och
tackar EventForum for deras insats. Respondent D menar att borjan av planeringsskedet
gick bra och att slutresultatet var lyckat. De har dock inte stott pa ndgra verkliga
problem under hela processen. Respondenten menar att deras tillit for EventForum ar
bra och att de kunde tinka sig att anvidnda EventForums tjénster igen ifall det skulle
vara fragan om samma kontaktpersoner. Respondenten menar att valet av arrangor
grundar sig pd vilka médnniskor man har att géra med, inte pa evenemangsforetagets

namn.

80



8 DISKUSSION

Detta kapitel behandlar resultaten som den empiriska undersokningen gett och
skribenten diskuterar resultaten 1 sammankoppling med examensarbetets teori. Egna
asikter och tankar kring resultaten kommer dven att presenteras. Diskussionen grundar
sig pa undersokningens syfte, som &r att redogora for kundtillfredstillelsen bland
EventForums kunder, forsta eventuella skillnader inom tjanstekvaliteten samt att fa fram
vilka faktorer som bidrar till ett lyckat evenemang. Undersékningsresultaten visar en hel
del intressanta aspekter och det kommer fram nagra omraden dir EventForum kunde
utveckla eller forbdttra sina tjanster. Ett resultat som kommer tydligt fram ar att
EventForums kunder uppskattar en bra och saklig kontaktperson dé de arbetar ihop med
EventForum. For kunderna ar det viktigt att EventForum kénner dem och vet vad de vill
ha fore planeringsfasen borjar. Dessutom ser man vissa skillnader 1 tjénstekvaliteten

bland de fyra respondenternas tidigare erfarenheter av samarbete med EventForum.

8.1 Evenemang

Enligt Kerzners teori dr evenemangsplanering och forverkligande oftast ett stort projekt
som bor vara klart pa utsatt tid och som é&r budgeterat. Resultaten visar att
respondenterna anser att planeringen bdrjat i god tid men att det oftast 1 slutet av
planeringsskedet, just fore forverkligandet av evenemanget, blir stressigt och att det kan
vara svart att hallas inom tidtabellen. Dock é&r det ett maste att det slutliga
planeringsskedet och forverkligandet blir klart enligt tidtabell, inte kan ju gésterna
komma till festplatsen da t.ex. tekniken haller pa att testas. Ett evenemang dr dessutom
budgeterat och det kommer fram att respondenterna haft en strikt budget fran borjan och
att EventForum skott sitt ansvar inom omradet mycket bra. Enligt Matthews teori maste
man tdnka pa att evenemangets kostnader skall stimma O6verens med kundens budget.
Resultaten visar att det ar vésentligt att en utomstdende arrangér kan planera och
forverkliga ett evenemang utan att man behdver be kunden att hoja budgeten.
Planeringen skall vara sa omsorgsfullt gjord att det inte behover ske. Ifall kunden ansett
att budgeten behdver hojas sé har de gjort det, men EventForum har alltid hallit sig
inom den budget som getts & dem fran borjan. Jag anser att det 4r mycket viktigt att

grundligt diskutera med kunden vad de vill ha och direfter klargora f6r dem vad for
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budget som passar evenemanget. Om detta inte gjorts kan kunden sitta en for lag budget
pa evenemanget och da kan inte arrangoren leverera det som kunden velat ha vilket i sin

tur ger en dalig bild av evenemangsforetaget.

Matthews asikt &ar att huvudanledningarna for evenemang kan delas in i1 fem
amnesomraden: religiosa, politiska, sociala, undervisande och kommersiella. Matthews
menar att det dr viktigt for evenemangsplanerare att forstd vilken av dessa som &r
grundldggande for evenemanget i frdga for att kunna fa budskapet med evenemanget att
na gisterna. EventForum ordnar evenemang mest inom politiska, sociala, kommersiella
och undervisande syften. Respondenterna anser att EventForum mycket noggrant har
gatt igenom bakgrundsfakta om evenemangens mal och syften. Diarmed har

EventForum kunnat formedla det rétta budskapet at gisterna.

Matthews och Norton et al. anser att man kan dela in evenemangsprocessen i skeden.
Matthews delar in evenemangsprocessen i1 fem delar; koncept- och forslagsfasen,
marknadsforings- och forsdljningsfasen, koordineringsfasen, utférandefasen och
uppfoljningsfasen. Enligt Norton et al. finns det fyra skeden, varav tre &r de mest
vasentliga. Dessa tre skeden &r planeringsskedet, forverkligandet och efterarbetet.
Matthews och Norton et al. menar att alla skeden ar beroende av varandra. EventForum
anvinder sig av “tre-skedes-fasen” diar de med kunden gar igenom planeringsfas,
forverkligande och efterarbete. Detta kapitel dr delat in 1 tre delar vilka representerar de
tre skedena i evenemangsprocessen. Har kommer jag att diskutera resultaten utifran

faserna.

8.1.1 Planering

Rutherford Silvers menar att ett evenemang skall kunna gora intryck péd gisten och att
alla typer av evenemang ordnas av en anledning. Det kommer fram att det alltid funnits
ett behov av utomstadende arrangor for samtliga respondenter. Det har alltsd funnits en
anledning att ordna evenemang. Anledningen till att respondenterna anstillt
EventForum som utomstdende arrangor dr ganska lika for samtliga respondenter. Det
kommer fram att respondenterna tidigare ordnat foretagets evenemang sjilva, men att da
evenemangen expanderat och dess betydelse blivit allt viktigare har de bestamt sig for

att anlita en utomstédende arrangér som kan ta hand om allting. Da det géller att ansoka
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om musiklov eller att anlita konferencierer och andra artister s& dr det lattare att 1ata
nagon annan skdta om allt, &ven om det kostar en hel del pengar. Har kan man dven
diskutera den tid som gér &t till att ordna evenemang ifall ett foretag gor det sjdlva. Vid
sidan om det vardagliga arbetet s tillkommer det ménga extra arbetstimmar som gar at
till att ordna evenemang. Jag anser att det &r viktigt for ett foretag att viga dessa
faktorer emot varandra for att ta reda pa ifall det dr 16nsamt att ordna sjilv eller att
anstélla ndgon utomstaende. Allt beror ju pa hur stort evenemang det ar fragan om, vad
som &r malet och syftet med evenemanget samt vad som behovs for att forverkliga ett

lyckat evenemang.

Matthews betonar att det ar viktigt att en evenemangsproducent ar kreativ.
Respondenterna har anvént sig av andra arrangdrer dn EventForum men de har haft
behov av fornyelse och dirmed valt EventForum som sin utomstdende arrangor pa
basen av deras presentation av idéer och forslag. EventForums kreativitet har alltsa gett
dem affdrer. Vidare visar resultaten att respondenterna inte skulle tinka pa att anvinda
sig av en utomstdende arrangor ifall ett behov inte fanns. Hér dr det intressant att
fundera pa hur EventForum marknadsfor sina tjénster och ifall de i framtiden kunde fa
mer kunder pé basis av att de aktivt tar kontakt med potentiella kunder pa olika sétt och
skapar ett behov hos dem, dven om kunderna inte direkt dr i behov av att ordna
evenemang just di. Respondenterna anser att det adr mycket viktigt att en
evenemangsarrangor dr kapabel till att hitta pa nytt innehdll och andra fornyelser for
varje evenemang. Da en och samma kund anstiller EventForum for liknande
evenemang eller om EventForum ordnar ett evenemang for en ny kund, sa ar det viktigt
att EventForum tar reda pé bakgrundsinformation om hurudana evenemang som
kunderna tidigare ordnat for att undvika upprepningar. Enligt Sorqvist ligger det 1
foretagets intresse att erhélla ytterligare kunskaper om kundernas onskemal, behov,
forvantningar och uppfattningar. Denna information kan anvéndas till att utveckla nya
och mer konkurrenskraftiga varor och tjdnster samt utveckla verksamheten och dess
mojligheter att frimja kundtillfredstéllelsen. Jag dr av samma &sikt och anser att det ar
grundldggande for ett evenemangsforetag att ha s mycket information om sina kunder

som mojligt for att evenemanget ska motsvara kundernas behov.

Dé kunderna valt EventForum som utomstaende arrangor har det oftast gétt till pa det

séttet att kunderna ordnat ett tillfdlle for nagra evenemangsforetag att presentera sina
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forslag och idéer och marknadsfora sig sjdlva. Kundens forvéntningar och krav ar bra att
ta reda pa. Att EventForum gor det klart for kunden vad de har att erbjuda ar viktigt.
Enligt Matthews teori om vinnande forslag kommer det fram att man frin en
evenemangsproducents perspektiv, maste forsta att ett bra forslag &r mycket mer &n bara
en lista pé teknisk utrustning som behovs. Ett forslag handlar &ven om alla aspekter av
en evenemangsproducents professionella liv och hans eller hennes erfarenheter och
kreativitet. Det dr inte enbart ett vélskrivet forslag som vinner affirer, utan det ar
kreativiteten, professionaliteten och tidigare erfarenhet som véger tyngst for att fa igang
en affdr. I resultaten kommer det fram att EventForums representanter har gjort en stor
inverkan da de uppfort sig sakligt och kommit med sakliga presentationer. Dessutom
har de beskrivit hur de kan forverkliga evenemangen vilket jag anser att d&r mycket bra
med tanke pa att kunden da far en verklig bild av hur allting kommer att gé till.
Undersokningsresultat visar dven att EventForums konkurrent, Louder, inte lyckats med
en lika bra presentation som EventForum eftersom de helt misskalkylerat evenemangets
bakgrundsfaktorer och kundens behov. Det &r intressant att ta skillnader mellan
evenemangsforetag 1 beaktande. Séarskilt denna skillnad &r &ven for mig personligen
intressant eftersom jag under en kort period samarbetat med Louder och sett hur de
arbetar. Det visar sig att EventForums styrka &r att ta reda pa vad som passar en viss
kund och anvénda det i planeringen och forverkligandet. En av respondenterna hade en
stram tidsplanering och hann inte lyssna pa manga olika evenemangsarrangorers
presentationer utan EventForum tog kontakt med respondenten och dven d& kunde
EventForum, med mycket kort varsel, leverera ett vélgjort forslag. Jag anser att man
som kontaktperson pa EventForum dr mycket insatt 1 sitt arbete och vet vad man gor da
man, under en natt, kan leverera en offert som kunden &r ndjd med. Det visar
professionalism, kreativitet och att kontaktpersonen har ménga erfarenheter inom

branschen.

Da respondenterna valt EventForum som sin utomstadende arrangdr har de efterat haft ett
langt mote, diar EventForum tagit reda pa all bakgrundsfakta om evenemangens
karaktidrer och gjort en behovsanalys, varefter de gjort offerten. Resultatet visar att
EventForum forstatt malsdttningarna med evenemangen mycket bra och att
respondenterna anser att ju mer information EventForum har om evenemangen och hur

vdl de fOrstdr evenemangens malsdttningar, desto bittre idéer och forslag kan
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EventForum leverera. Respondenterna forvéntade sig nya idéer samt ett bra pris for
tjdnsten fore den forsta gingen de anvdnde EventForums tjénster. Det visar sig dock att
da kunder anvénder sig av samma arrangor ett flertal ganger sa ar det létt att ringa ett
kort samtal och pé det viset fa saker gjorda pé endast nagra minuter. Detta krdver dock
att EventForum verkligen kidnner kunden och deras krav och forvantningar samt att det

handlar om samma kontaktperson som tidigare arbetat for kunden.

Matthews teori om forséljning av ett evenemang handlar om att det ar viktigt att ett
forslag skall anpassa sig efter kundens visioner. Det ricker inte att producenten har en
vision och att det later bra 1 hans eller hennes 6ron. Producenten och kunden méiste vara
Overens. Resultaten visar att EventForum haft bra idéer och forslag som motsvarat det
vad kunderna velat ha. Enligt Matthews teori skall man dessutom ta i beaktande att
evenemanget ar passande for kundens gister eller publiken. Respondenterna svarar att
de goda forslagen fran EventForums sida dels beror pa att EventForum kdnner foretaget
och vet vad man kan foresld 4t dem och dels pa att EventForum gjort en s grundlig
behovsanalys och tagit reda pa bakgrundsinformation. En respondent menar att de inte
sjdlva haft tid att hitta pa idéer men att de forvéntar sig att en utomstaende arrangor kan
komma pa nya saker. Detta dr enligt min asikt det viktigaste och den storsta utmaningen
for evenemangsforetag. Man maste alltid vara steget fore inom branschen for att lyckas
och for att bli igenkdnd pé& marknaden. Enligt Matthews maste man som
evenemangsproducent vara kapabel att ta ett steg ur det normala och ta ett steg in i1 det
som inte dnnu upplevt av kunden och gésterna. En respondent menar att de sjdlva haft
en innovativ grupp ménniskor som kommit pa bra idéer men att EventForum aktivt
deltagit och samarbetat med dem. Detta anser en respondent dr ingrediensen till ett gott
slutresultat. Dock hade de en mycket strikt tidsplanering och dérfor forvantade de

endast att EventForum tar 1 beaktande evenemangets komponenter.

Norton et al. anser att ju mer tid som tillbringas pa planeringen av evenemanget, desto
battre kommer evenemanget att lyckas. Resultaten visar att EventForums kunder héller
med och anser att en god planeringsfas ger god grund for forverkligandet. Jag anser att
da planeringen &r utforligt gjord och att alla inblandade forstar sig pa, och kan relatera
till den s& kommer man att uppna ett lyckat evenemang Enligt Matthews dr det mycket
viktigt for kunden att evenemangsproducenten dr antrdffbar och att det sétts ut tydliga

datum da saker skall vara gjorda. Det kommer fram att respondenterna anser det mycket
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viktigt att datum halls och att tidsplaneringen foljs. Att arrangér och kund kan
samarbeta dr mycket viktigt tycker jag. Gustavsson menar att tjdnster &r processer som
bestir av samspel mellan individer, tjénster produceras och konsumeras samtidigt och
att kunden medverkar 1 produktionsprocessen. Tre av respondenterna har inte gett
EventForum fria hinder utan de har samarbetat genom hela processen. Detta p.g.a. att
de haft sina krav och att de velat samarbeta for att sjdlva veta vad som hinder och for att
hela tiden kunna ge sin synpunkt pd saker och ting och komma med egna forslag. En
respondent gav EventForum sa pass fria hiander att de inte behovde skéta om nagonting
och inte kédnna stress. De forviantade sig av EventForum att de kan skdta om allt. Jag
anser att det dr viktigt att EventForum sjdlva tar reda pa i1 vilken grad kunderna vill
samarbeta for att forstd i1 vilken takt saker och ting skall ske och hur processen skall se
ut. Jag anser dndd att det &r viktigt att kunden dr med 1 processen fOr att

evenemangsarrangorer skall kunna producera det basta mojliga evenemanget.

Matthews teori behandlar som tidigare nimnt samarbete mellan kund och arrangor. Att
informationsgingen fungerar ar viktigt for att saker och ting skall ske, i tid. Det kommer
fram att rapportering inte behdvs d& saker och ting fungerar och da allt é&r
Overenskommet 1 forvidg. Dock har det varit latt att fa kontakt med EventForum om
fraigor uppkommit. Det ndmns dven att informationsgangen fungerat bra och da
respondenten haft behov av tilliggsmaterial si har de fatt det. Hir ndmner en respondent
att de saknat tidsschemat 1 ett tidigt skede och di de bad EventForum om att fa det sa
fick de schemat direkt och att allt fungerat bra efterat. Enligt min asikt &r det viktigt
inom tjinsterelaterade foretag att direkt kunna erbjuda kunden det som behdvs. Det
visar att foretaget dr seridst och att de verkligen forsoker sitt béasta for att kunden skall
vara ndjd. Det dr bra att en utomstaende arrangor kan ldra kénna sin kund och ta reda pa
hur de vill att evenemangsprocessen skall skitas och pa vilket sitt de vill samarbeta och
halla kontakten. Resultatet presenterar en tydlig rod trdd da samtliga respondenter &r av

den asikten att kontaktpersonen pa EventForum &r viktig.

8.1.2 Forverkligande

Enligt Matthews teori borjar denna fas ungefar tva dagar innan evenemanget. Resultaten
tyder pa att det for kunden &r en mycket stressig tid eftersom mycket saker ska hianda pa

s& kort tid. Aven om kunderna inte borde ta stress om de anvinder sig av en
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utomstaende arrangor sa kdnner de dnda av en viss stressniva innan forverkligandet.
Dérfor anser jag att det ar viktigt att 1ata kunden veta att allt ordnar sig och forsédkra sig
om att man har all information som behdvs. Matthews teori behandlar dven hur viktigt
det ar att kontrollera att t.ex. tekniken fungerar. Det kommer fram att det dtminstone
under ett evenemang har hidnt att mikrofonen inte fungerat p.g.a. att kabeln till
mikrofonen hettats upp. Aven om tekniken inte ligger pd arrangdrens ansvar si dr det
viktigt att arrangdren tar reda pa vem som levererar teknikutrustningen och att den
fungerar som det ska. Hir kan man igen diskutera att det ser illa ut for
evenemangsforetaget da evenemanget inte gér till som det ska teknikmaéssigt, &ven om
felet inte ligger hos evenemangsforetaget. Men det vet inte gédsterna. En respondent
berdttar att de anvint flera arrangérer under ett och samma evenemang men att
EventForum haft huvudansvaret. De flesta av respondenterna dr dock av den asikten att
EventForum skott evenemanget mycket bra och att evenemangens komponenter varit
passande och fungerat som de ska. Jag anser att det &dr viktigt att &ven kunna samarbeta

med andra arrangdrer for att 3 till ett lyckat evenemang.

Matthews teori menar att nyckelorsaken till varfér det ar viktigt att forsta de
underliggande orsakerna for ett evenemang, speciellt kommersiella sddana, ar att det
helt kan paverka hur ett evenemang organiseras och produceras. Detta géller speciellt
underhallningen, dekorationerna och de visuella presentationerna. Det kommer fram att
det inte dr sd att géster kommer till ett tillfdlle pa basis av vem som producerar och
forverkligar evenemanget utan att evenemangets innehall dr det som far gésterna att
delta. Det ar alltsd viktigt att arrangéren forstar kundens malséttningar och syfte med
evenemanget for att kunna producera det rétta och det mest passande programmet for
gisterna. Respondenterna &r i huvudsak vildigt néjda 6ver evenemangets komponenter
och menar att det mesta var som det skulle vara. EventForum har dock inte varit den
enda inblandade arrangdren pa vissa evenemang och om situationen dr den sa anser jag
att det ar védsentligt att hélla reda pa de egna uppgifterna och ansvarsomradena.
Dessutom dr det for kunden viktigt att halla reda pd vem som skoéter vad ifall nagot

problem uppstér. Da ar det léttare att veta vem man skall vinda sig till for att 2 hjalp.

Enligt Norton et al. &r det viktigt att den utomstdende arrangdren eller gruppen som
producerat evenemanget har motivation och en férmaga att kunna leda andra under

forverkligandet av evenemanget. Resultaten visar att EventForums kunder varit mycket
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ndjda med hur kontaktpersonen tagit saken i egna hinder och att forverkligandet for det
mesta gatt enligt tidtabellen och planerna. Enligt Norton et al. 4r det dven viktigt att
kunna forutse och planera for optimal kapacitet och att schemaldgga och koordinera alla
aktiviteter som tillsammans medverkar till att uppfylla ett evenemang. Aven Matthews
menar att man skall 6vervaka och granska tidtabellen under uppbyggnaden av
evenemanget ifall det skulle uppstd problem inom ndgot omrade. Har visar det sig att
evenemangen som EventForum ordnat huvudsakligen gétt enligt tidsschemat och att allt
fungerat som det ska. Enligt min asikt dr det otroligt viktigt att ett evenemang é&r
tidsméssigt vilplanerat och att forverkligandet gar precis enligt tidtabell. Det dr inte
roligt for gisterna om de vore tvungna att vénta linge forrdn de fick sétta sig till bords
eller att de maste vénta en ldngre tid innan maten serverades. Dock méste man alltid ta 1
beaktande att problem kan forekomma och gora en form av riskplanering for tidtabellen.
Om det mot formodan skulle ske ndgra problem som orsakade stora skillnader fran den
ursprungliga tidsplanen &r det viktigt att arrangoren tar saken i sina hinder och férsoker

sitt basta for att forbattra situationen.

Matthews menar att dd det kommer till cateringtjdnster sa skall man tédnka pa att
meddela cateringforetaget om hur manga rétter som serveras och andra krav eller behov
som kan péaverka hur cateringen skots under evenemangets gang. Resultaten visar att det
uppstatt problem da ett cateringforetag helt felkalkylerat mdangden mat for ett pa forhand
angivet antal géster. Maten tog slut och en stor del av gisterna blev utan mat. Jag anser
att dd det handlar om viktiga evenemang som kunden betalat en stor summa pengar for
sa ar det mycket viktigt att cateringforetag noggrant funderar dver vilken miangd mat
som skall serveras. Hellre har man for mycket mat dn for litet. Det &r dock viktigt att
den utomstdende arrangdren diskuterar sddana hédr saker men kunden redan under
planeringsfasen sd att kunden vet om att det hellre 16nar sig att betala en liten extra
summa pengar for tillrickligt med mat. Om maten tar slut ser det illa ut f6r den
utomstaende arrangdren samt kunden som ordnar evenemanget &ven om det vore den
tredje partens, cateringforetagets, fel. D4 jag funderar pa att detta hdnt under ett utav
EventForums stora och viktiga evenemang sa kan jag inte lata bli att tinka tanken att
felet till en viss del ligger hos EventForum. Den utomstaende arrangdren borde forsidkra
sig om att cateringforetaget har ratt uppgifter och tillrackligt med mat. Dessutom borde

man alltid ha en plan B ifall maten tar slut. Forstés larde sig EventForum sig sékert en
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laxa efter denna incident och jag tror att de efterdt varit mycket noggranna med det jag

namnde ovan.

Undersokningsresultaten visar dven att det skett misstag d& buffébordet statt pa en
besvirlig plats for cateringpersonalen. De kunde inte smidigt fora maten till bordet da
gisterna stod 1 vagen. Detta inverkade pa cateringtjénstens tidtabell och resulterade i att
den forsta omgéngen av mat var for “well done”. Enligt Matthews teori skall man se till
att det finns tillrdckligt med plats for cateringpersonalen att arbeta och servera.
Dessutom &r det viktigt att forsdkra sig om att cateringpersonalen har en likadan
tidtabell som produktionsgruppen har sa att de stimmer dverens med varandra. Man
skall undvika att dndra tidtabellen eftersom det kan gora det svért for alla andra moment
1 evenemanget att stimma Overens med varandra. Hidr kan man diskutera
tidtabellsméssiga problem. Om cateringtjanstens tidsschema forédndras p.g.a. problem
som inte dr pa deras ansvar sa kommer dven andra moment i programmets innehall att
skjutas framat. Detta kan resultera 1 att t.ex. ndgon artist far védnta langre forrdan han eller
hon kan upptrada. Det blir en ond cirkel och déarfor nimner jag &n en gang hur viktigt
det ar att planera tiden noga. En konferencier kan hjilpa till med att hélla reda pa
tidschemat under ett evenemang. Det giller dven att vdlja en ldmplig plats for alla olika

evenemang sa att alla underleverantorer ocksa ar nojda.

8.1.3 Efterarbete

Det dr mycket viktigt att ha ett mote och gi igenom evenemanget si fort som mojligt
efterat. Da har man evenemanget i farskt minne. Enligt Matthews och Norton et al. skall
man ordna ett mote for evenemangspersonalen som varit involverade 1 hela processen
samt ett mote mellan kund och arrangor for att ga igenom evenemangets framgangar
eller misslyckande. Dessutom skall man ta upp eventuella problem med budgeten etc.
Att komma fram till slutsatser och 16sningar till problem ar viktigt for att 1 framtiden
kunna undvika problemfall. Enligt Lecklins teori dr det viktigt att ta reda pa hur kunden
ser pa foretagets olika verksamhetsomraden. Dessa kan t.ex. vara kundbetjéningen,
forsdljningen, gireringen, eftertjinsterna, frimjan av forsdljningen, kontrakt - och
betalningsvillkoren samt personalens yrkesskicklighet. Resultaten visar att EventForum
ganska direkt efter evenemangen haft en efterdiskussion med samtliga kunder dér de

tagit upp eventuella problem och diskuterat evenemanget i sin helhet. Budgeten har for
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samtliga respondenter hallits inom en viss dverenskommen grians. Dessutom har en av
respondenterna bett om vitsord av gésterna for att f4 veta deras asikt om evenemanget.
Matthews teori bygger dven pa att det dr betydelsefullt att man talat med leverantérerna
och artisterna innan man talar med kunden. Detta goérs for att man som
evenemangsproducent kan vara forberedd pd att svara pa eventuella fragor eller
klagomal fran kunden. Som tidigare ndmnts visar resultaten att maten tog slut under ett
av EventForums evenemang och att diskussionen mellan arrangér, kund och tredje part
varit lite diffus. Detta verkar inte helt korrekt och jag anser att EventForum i detta fall
borde ha tagit saken i egna hénder och forsokt korrigera saken sjélva utan att deras kund
behodvt ldgga sig i 4ven om de blivit utsatta for en stor besvikelse. Aven situationen dér
cateringforetaget hade problem med att komma fram till buffébordet borde ha
diskuterats mer ingdende. Matthews teori behandlar dven att man skall ringa upp alla
underleverantérer som deltagit 1 evenemanget och tacka dem och kontrollera att de ar
ndjda med resultatet av evenemanget. Enligt min &sikt borde EventForum &ven ha tagit
kontakt med cateringforetaget och diskuterat med dem vad de ansdg om deras insats och

vad som kunde forbéttras till ndsta gang.

Enligt Shone & Parry samt Watt dr den summativa utvirderingen viktig. Hiar maéts
framgangsfaktorerna i ett evenemang mot mélen som satts upp i borjan av processen.
Man bor tédnka pa ifall man uppnatt evenemangens malséttningar och vad man kunde
forbattra infor nédsta evenemang. Det kommer fram att respondenterna anser att deras
malsittningar for evenemangen uppfyllts. Dessutom beréttar en respondent att
efterdiskussionen varit bra och att den behandlade just de rdtta sakerna, som t.ex.
forbattringar for ndsta evenemang. Enligt min asikt dr det som utomstaende arrangor
viktigt att fokusera pa att ga igenom de ritta sakerna under efterdiskussionen for att ta
fram eventuella problem och dérefter kunna bygga pd sina tjanster och forbéttra
verksamheten. Aven O’Toole och Mikolaitis anser att all konstruktiv kritik skall tas pa
allvar eftersom malet ar att forbéttra evenemang 1 framtiden och forbéttra
evenemangsorganisationen och planeringen av evenemang. Enligt Lecklin vill foretag
aven veta kundernas kénslor, avsikter och viljan att anvénda foretaget igen. Att ta reda
pa sadana hér viardetillfredstillelsefaktorer krdver en oppen frageteknik och kvalitativ
metodik, vilka EventForum har anvént under efterdiskussionerna och jag i denna

undersokning. Det dr viktigt att, 1 den man det &r mgjligt, tala med kunden ansikte mot
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ansikte 1 evenemangsbranschen. Undersokningsresultatet visar dven ett medelvitsord pa
4,5 som respondenterna gett &t EventForum. Skalan &r ett till fem dir fem motsvarar det
biasta vitsordet. Orsaken till varfor vitsordet inte dr fem &r att ett par respondenter anser
att det alltid finns utrymme for forbéttring. Jag haller med och anser att det sérskilt 1
denna bransch finns utrymme f6r forbéttring efter varje evenemang. Jag menar inte att
inga evenemang ar perfekta utan att da det handlar om sa manga inblandade parter inom
stora evenemang sa ar det ndstan omdjligt att allt gar precis som det ska. Det kan handla
om nagot litet som avviker och det racker for att veta att det alltid finns utrymme for

forbattring och utveckling.

8.2 Kvalitet

Att kvalitet ar viktigt vet de flesta. Enligt Lecklin kan kvalitet forknippas med
forvantningar, en produkt, en verksamhet, en erfarenhet eller ett abstrakt begrepp.
George D. Edwards definition att kvalitet dr att tillfredstdlla kundens behov. Gustavsson
och Lecklin menar att hog upplevd kvalitet uppnas da den upplevda tjdnsten motsvarar
forvantningarna. Lecklin menar att kvalitet méts och jamfors med kundernas behov,
krav och forvantningar. Om en kund ar n6jd en produkt som han eller hon kopt s& ar
foretagets verksamhet hogklassig. Resultaten visar att samtliga respondenter varit
mycket ndjda dver evenemangen och att deras forviantningar motsvarat den upplevda
tjdnsten. Hér kan man &ven diskutera ifall man borde ta 1 beaktande hela
evenemangsprocessen eller endast jamfora forvéntningarna med slutresultatet. Som
resultaten namligen visar sa har det under planeringsfasen uppstatt vissa problem 1 form
av kontaktpersonsbyte men kanske det dr en sé pass liten sak kanske kunderna mest

reflekterar over sluttjdnsten.

Enligt Lecklins teori hor dven ett stindigt behov av forbéttring till kvalitetsbegreppet.
EventForum har alltid en efterdiskussion med sina kunder for att ta reda pa vad som gatt
bra eller daligt och vad som eventuellt kunde utvecklas. Det &r enligt min asikt viktigt
att tinka pa stindig kvalitetsutveckling inom evenemangsbranschen eftersom
tjdnsteforetagen har en vildigt hard konkurrens. Det ar viktigt att man ligger steget fore
och att man hela tiden kan utveckla nya och egna idéer. Enligt Sandholms teori dr en
kund antagligen nojd ifall tjinsten moter kundes behov, krav och forvantningar. I detta

fall anser dven kunden 1 de flesta fallen att kvaliteten pa tjdnsten dr hog. EventForums
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kunder menar att tjinsten mott deras behov och krav samt att deras forvintningar
motsvarat slutprodukten. EventForum kan alltséd vara ganska sédkra pa att deras kunder
som jag intervjuat dr ndjda kunder. Men det betyder inte direkt att kunderna kommer att
anvinda EventForums tjanster om och om igen. Gronroos menar att det ofta talas om att
man alltid skall overtrdffa kundens forvédntningar. En kund blir tillfredstdlld da
forvantningarna motsvarar den upplevda kvaliteten, men det dr inte sékert att kunden
kdnner att den kommer att anvidnda tjansten igen. Har kommer vi tillbaka till att
konkurrensen dr hard och att man aldrig kan vara bekvdm med den position man har pa
marknaden utan man maste hela tiden vara fardig och ha viljan att stindigt utveckla sina
tjdnster. Kunderna vill alltid ha lite mer for varje gédng de anstiller en utomstdende
arrangoOr. Det dér lilla extra kan vara fragan om en ny idé, ett bittre pris eller
utomstdende visuella effekter. Lecklin menar att forstdende av kunden och marknaderna
ger mojlighet till att planera och utveckla verksamheten si att man uppnar en

motsvarighet till behoven.

Enligt Lecklin & Laine finns det manga verktyg som kan hjélpa till att utveckla en
verksamhet och fa igang konkurrenskraft. Dessa verktyg kan t.ex. vara ISO- standarder,
kvalitetsutvecklingsmodeller eller kvalitetspriser. Alla organisationer har sina egna
verksamhetstankesitt, virden, mél och visioner. Enligt Lecklin & Laine borde det alltid
finnas kvalitetspriser, [ISO-standarder eller dylikt bakom dessa. Sandholm menar att den
internationella serien av standarder for kvalitetssystem, ISO 9000, har haft en kolossal
paverkan och att manga foretag och organisationer har fétt idéer fran dessa standarder
som grund for utveckling och introducering for deras egna kvalitetsaktiviteter.
Resultaten visar ett mycket 1agt intresse for kvalitetsutvecklingsmodeller, kvalitetspriser
och ISO-standarder. Tre av respondenterna svarade att de inte ens tinkt pa eller brytt sig
om att kontrollera ifall EventForum har négra kvalitetspriser eller standarder fore de
valde EventForum som deras utomstdende arrangér. En respondent svarade att
kvalitetsbegreppet inte &r sa viktigt inom tjénsterelaterade foretag men att kvalitet pd en
tjénst har en viss betydelse. Respondenten menar att kunnandet och erfarenheter ar der
som ger foretaget kvalitet. En respondent sade att det ar viktigt att kontrollera vad for
slags referenser och standarder ett foretag har for att man da far en uppfattning om att
foretaget skoter sin verksamhet enligt ett kvalitetsmonster. Jag anser att goda referenser

samt erfarenhet hos evenemangsforetag racker for att man skall kunna marknadsfora sig

92



och fa kunder. Men jag tycker dock inte att kvalitetspriser eller standarder &r onddiga.
Jag haller med en respondent om att kvalitetspriser och standarder visar att ett foretag
har en viss niva pd sin verksamhet, vilket dr viktigt. Detta dr ett bevis pa att
kvalitetsarbetet dr i fokus i ett foretag. Dessa kvalitetspriser och standarder kommer

antagligen att bli allt viktigare i framtiden eftersom konkurrensen blir &nnu hardare.

8.3 Kundtillfredstallelse

Sorqvist menar att kundtillfredstillelse dr att méta kundernas behov och forvéantningar.
Enligt Lecklin har kunden inte alltid rédtt, men de finansierar verksamheten. Om
kunderna kénner missndje eller att deras vilja att kopa minskar sa kommer foretaget att
vara illa ute. Det ar viktigt att uppritthalla en mangsidig viaxelverkan och ett mangsidigt
samarbete med kunden. Om kunden dr med 1 bilden redan i1 planerings- och
produktutvecklingsskedet, kan man eliminera livsodugliga 16sningar redan 1 startskedet.
Inom evenemangsbranschen dr kunden forstas med 1 planeringsskedet och
produktutvecklingsskedet eftersom nya saker testas under evenemang. EventForums
kunder anser att de haft ett gott samarbete med EventForum och att det kommit bra

idéer och forslag frén bada parterna.

Enligt Lecklin varierar kundlojaliteten och dens betydelse beroende pd branschen.
Nojda kunde &r vanligtvis lojala och beredda pé att fortsdtta affarsforhallandet. Men det
fungerar inte alltid sa. Fastdn kunderna ar ndjda med ett foretags produkter och tjdnster
sé kan priset vara for hogt, produktutvecklingen for ldngsam eller sa kan kunden helt
enkelt vilja ha fordndring. Undersokningsresultaten tyder pd att EventForums kunder
varit ndjda men att de &ndd kunde tdnka sig att anvdnda andra arrangorer. En respondent
hade tidigare behov av annan arrangor eftersom det blev rutinmissigt samarbete och de
behovde fornyelse, varefter de anstidllde EventForum. Tva andra respondenter ldgger
tonvikten pa kontaktpersonerna och att det dr viktigt att man arbetar med ménniskor
som kénner en och kan hantera situationer pa rétt satt och om det inte fungerar sa kan de
tdnka sig att anvénda sig av en annan utomstidende arrangor. Detta ar viktigt att fundera
pa eftersom konkurrensen &dr hérd inom branschen. For att Overleva behover

evenemangsforetag stindigt nya idéer och tjansteutveckling.
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Gronroos menar att det alltid forekommer kundkontakt 1 ndgon form dé tjénster och
produkter produceras. Samverkan mellan tjansteforetag och kund leder ofta till att en
relation bildas. Om kunden anser att relationen inte dr bra, kommer kunden att i
fortsdttningen anvidnda sig av ett annat tjansteforetag. Enligt Lecklins teori har
kundkontakten storst betydelse inom servicebranschen, dir hela tjansten levereras under
kundkontakt. Resultaten visar att respondenterna haft en mycket god relation med deras
kontaktperson pa EventForum. Det har alltsd bildats en relation mellan kund och
arrangor. Kontaktpersonen som samtliga respondenter varit extremt ndjda med har varit
saklig, koncentrerad och professionell. Enligt Matthews skall en evenemangsproducent
vara kreativ, professionell och ha erfarenhet. Gray och Larson anser att en projektledare
bor vara innovativ och kapabel att anpassa sig efter rddande fordandringar 1 planerna.
Respondenterna anser att kontaktpersonen de varit i samarbete med varit mycket
skicklig. Det kommer fram att en god kontaktperson ar det viktigaste inom planeringen
och forverkligandet av evenemang. En respondent anser att det inte har nagon skillnad
vad evenemangsforetaget heter eller star for utan att allt beror p4 vem man har att gora
med. Jag anser att en god kontaktperson &dr viktig och att det i1 detta fall var synd att
EventForum “forlorade” ett evenemang pa basen av att den forra kontaktpersonen bytte
arbetsplats. For en ny kontaktperson &ar det svart att direkt sitta sig in 1 en ny situation
och ldra kdnna kunden. Kontaktpersonen byttes for tva av respondenterna och ena
respondenten valde sedan att anvdnda sig av en annan utomstidende arrangdr. Detta
beror pa att en relation inte bildats mellan den nya kontaktpersonen och kunden och att
kunden forvédntade sig en hel del som den nya kontaktpersonen inte kunde uppfylla.
Som kund kan jag forstd att det kdnns konstigt att ta in en ny kontaktperson fran
EventForum som inte kédnner till foretaget, men att det var ett maste dd den gamla
kontaktpersonen bytte arbetsplats. Man kan enligt min mening inte forvinta sig att alla
kontaktpersoner skall ha likadan personlighet men man kan dock forvinta sig samma
niva av professionalitet samt kreativitet eftersom det hor till arbetet for en som arbetar 1

evenemangsbranschen.

Lecklin menar att foretag méste kunna kénna igen sina kunder men dven vara medvetna
om kundernas behov. Alla investeringar gors for att tillfredstilla behov. 1
beslutssituationen inverkar dven forvintningar och tidigare erfarenheter. Det visar sig

att EventForums kunder har haft ett behov av utomstaende arrangér och att de dr nojda
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med behovsanalysen som gjorts i borjan av planeringsfasen. Samtliga respondenter har
haft hoga forvantningar for EventForums tjdnster. Respondenterna har alltséd forvéntat
sig ett lyckat evenemang. Och det har EventForum levererat. Lecklins teori baserar sig
aven pa att kunden alltid har ett specifikt forvantningsvérde av ett foretags produkter.
Tidigare erfarenheter, foretagets image, kundens behov och konkurrenterna inverkar

alla pa kundens forvéantningar.

Att forsta sig pa kundens virden och vérdesdttningar dr relevant for att forsta sig pa hur
en viss tjdnst passar en viss kund. Enligt Lecklins teori dr det viktigt for ett foretag att
kartlagga kundernas véarden. Virden édndras 1 olika takt och at olika hall och detta beror
pa samhilleliga fordndringar, konkurrenternas verksamhet, innovationer och ny
teknologi samt kundernas anvindnings- och konsumtionssvanor. Enligt
undersokningsresultatet har EventForum f{orstitt sig pd kundernas vérden.
Respondenterna anser att foretagsviarden styr verksamheter men att de inte alltid &r
verklighetsriktiga. Det ser bra ut pa papper men det dr svart greppa det mera konkret.
Resultaten visar dven att EventForum tagit in sin egen stil att géra saker och ting och att

det varit uppfriskande med fornyelse.

Enligt Bergman & Klefsjos teori later vissa kunder later bli att klaga, 4ven om de é&r
missndjda. Istdllet berdttar de kanske at en kompis att produkten i fraga varit dalig eller
bristfillig och pa detta sitt sprids det déliga ryktet utan att foretaget vet om det.
Undersokningsresultaten tyder pa att atminstone en av EventForums kunder inte nimnt
ett problem angdende tekniken under efterdiskussionen. Dirfér anser jag att det &r
vasentligt att verkligen ta reda pd vad kunderna tycker. EventForum har 1 detta fall inte
fragat kunden tillrackligt noga om vad som var bra och daligt, &ven om kunden varit
mycket ndjd med helheten. Bergman & Klefjs6 menar att det &r viktigt att veta att
kunderna inte dr missndjda men att denna information inte ar tillricklig. EventForum
bor dven veta i1 vilken grad kunderna &dr nojda eller missndjda for att kunna utveckla sina
tjdnster. Enligt Lecklins teori skall man alltsd inte stirra sig blind pa den positiva
feedbacken man far utan dven skilja pa den negativa feedbacken. Man skall kunna
kdnna igen missndjda kunder och med hjédlp av fortsatta undersokningar skall man
kunna ta reda pa orsakerna till missndjet och forsoka utreda problemen. Typiska métare
pa missndje dr antal klagomél som tagits emot, ersittningar, returneringar, rabatter

p.g.a. dalig kvalitet, sena leveranser m.m. Fastin undersdkningsresultaten visar att
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samtliga respondenter varit mycket ndjda med EventForums tjdnster s kan man inte

forneka att d&ven missndje finns.

Problem som uppstédtt under planeringsfasen och forverkligandet av evenemangen é&r
nagra till antalet. Undersokningsresultaten visar att kontaktpersonen bytts ut mitt i
planeringsfasen och att den nya kontaktpersonen inte riktigt visste allt och hade inte
samma stil att skota saker och ting. Dessutom har det uppstatt teknikproblem, problem
med cateringforetag samt problem med artister. Det kommer fram att kablar hettats upp
sé att mikrofonen inte fungerat, att ljudatergivningen varit for dalig samt att maten tagit
slut eller varit for tillagad och att artister misskott sig. EventForum har gatt igenom de
flesta av dessa problem med kunderna och pd det viset direkt satt sig in 1
problemhanteringen. T.ex. dd maten tog slut under ett evenemang var det mycket
problematiskt att diskutera ersdttningar med cateringforetaget och EventForum var
tvungna att betala erséttningen till deras kund dven om det borde ha wvarit
cateringforetaget som borde ha betalat eftersom felet ldg hos dem. Det &r viktigt att
EventForum har en stindig diskussion med sina underleverantérer for att undvika
problem. Dessutom borde EventForum hela tiden utdoka sitt nidtverk av
underleverantérer och slopa dem som inte haller en viss standard som EventForum
behdver for att ordna lyckade evenemang. Aven kundernas stressniva bor beaktas under
hela processen. Da en kund betalar en stor summa pengar for en utomstaende arrangor
s ar det meningen att de kan lita pd arrangdren och kinna att stressnivan ar lag.
Undersokningsresultaten visar att samtliga respondenter varit lugna och inte stressat for
mycket men att de under vissa kritiska skeden i1 evenemangsprocessen ként av stress.
EventForum borde fi sina kunder att undvika detta eftersom kundernas tillit till
EventForum &r bra. Det kommer fram att respondenterna litar pd EventForum och nagra
respondenter beréttar att de kommer att anvinda EventForums tjdnster igen. Tilliten till
evenemangsarrangorer ar mycket viktig och det dr en god grund for fortsatta

kundrelationer.
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9 AVSLUTNING

Avslutningsvis presenterar jag de slutsatser jag kommit fram till med hjdlp av
undersokningen. Jag kommer dven att presentera mina egna forbattringsforslag samt
rekommendationer for fortsatta undersokningar som EventForum kunde ta i bruk.
Dessutom diskuterar jag pa vilket sdtt jag uppnétt mitt syfte med arbetet och hur jag ser

pa hela processen.

9.1 Slutsats och rekommendationer

EventForum har vilutvecklade och fina tjdnster som kunderna uppskattar.
Undersokningsresultaten visar att det dr viktigt med en vélgjord och bra planeringsfas
samt ett efterarbete som verkligen leder till forbéttring och utveckling av EventForums
tjdnster. Samarbetet mellan kund och arrangér verkar fungera och resultatet visar att
kontaktpersonen spelar en mycket viktig roll inom evenemangsprocessen. Man kan se
vissa skillnader i séttet EventForum hanterar efterarbetet eftersom vissa problem eller
asikter inte tagits upp under efterdiskussionen. Jag skulle rekommendera EventForum
att mer ingdende gd igenom evenemangen med kunderna for att hitta sma fel som
kunderna kanske inte anser att de behdver berdtta men som é&r intressant fakta for
EventForum. Att kunderna &r ndjda har undersokningsresultatet bevisat. Men for
EventForum ar det viktigt att f& veta 1 vilken grad deras kunder &dr ndjda och det skulle

man kunna fa fram t.ex. med hjélp av en mer ingaende efterdiskussion.

Det &r ett mervédrde att personer som arbetar inom evenemangsbranschen dr oblyga,
kreativa och sakliga. Att hela tiden skola sin personal kunde vara en bra sak for
EventForum. Det behover inte gélla dyra kurser i hur man hanterar kunder pa rétt sitt
utan kanske nagot annat som ger resultat i form av att alla kontaktpersoner utvecklades
for att kunna skéta om evenemang och sina kunder pa ett sa kvalitativt sétt som majligt.
Dessutom skulle det vara bra for evenemangsforetag att stdndigt utveckla

kontaktnitverket av underleverantorer for att garantera den basta mojliga tjansten.

Kunderna verkar i det stora hela vara ndjda med slutresultaten och det visar att
EventForum verkligen kan leverera en bra tjanst. For EventForum ar det viktigt att

uppratthalla kvaliteten pa sina tjanster. Det kunde kanske vara svéart ifall EventForum
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fick en massa nya kunder pa en kort tid men att EventForum spelar en viktig roll for
foretag som vill ordna stora och smé evenemang ar ett faktum. De som verkligen kan ha
nytta av EventForums tjinster d&r ménga eftersom evenemangsbranschen ar trendig och
en viktig del av marknadsforingen och dylikt for olika foretag. Slutligen anser jag att
der &r viktigt att EventForum stédndigt utvecklar sin verksamhet och sina tjdnster samt

uppehaller sin image som ett professionellt evenemangsforetag.

9.2 Undersokningens begransningar

En undersokning av det hér slaget ar viktig, darfor ar det dven viktigt att man analyserar
svar som dr pélitliga och trovdrdiga for att ge uppdragsgivaren en sa reell bild som
mojligt av situationen och undersékningsresultaten. Resultaten maste stimma Overens
med verkligheten. Uppdragsgivaren méste kunna anvénda undersdkningsresultaten for
att forbéttra sin verksamhet. Darfor dr det vésentligt att resultaten &r anvindbara.
Insamlingen av data maéiste ske systematiskt och undersokningsprocessen redovisas
noggrant. Dessutom dr det viktigt att komma ihag att da man utfor en kvalitativ analys
sé ar det undersokaren, alltsa i detta fall jag, som tolkar resultaten ur min subjektiva syn
pa saken. Reliabilitetsbegreppet dr irrelevant i denna undersokning eftersom man inte
kan faststilla viardet av denna analys eftersom det handlar om kvalitativ analys som inte
gar att upprepa. Vid en kvalitativ undersokning kan man inte bedoma validitet och
reliabilitet med siffror och det gor dem aningen svarare att identifiera. (Christensen et

al. 2001:307-309, Forskningsmetodik 2010)

Samtliga respondenter dr kvinnor och de ar fyra till antalet. De representerar tre stora
foretag samt ett ministerium 1 Finlands huvudstadsregion. Respondenterna representerar
deras foretag och alla har varit mycket insatta i evenemangsprocessen da EventForum
ordnat evenemang at dem. Dérfor kan de ge mig trovérdiga svar. Fran forsta borjan var
det dock meningen att sex stycken intervjuer skulle géras, men p.g.a. tidsbrist och
ointresse fran foretagens sida var det omdjligt att fa s& ménga intervjuer gjorda pa sa
kort tid. Fyra stycken intervjuer har jag dock gjort och jag anser att antalet &r tillrackligt
for att ge EventForum den information de behdver. Dock kunde jag ha fétt ut &nnu mer
intressanta resultat ifall jag haft flera respondenter och dérfor &ar arbetet till en viss del

begrinsat. Det positiva med en personlig intervju &r att skribenten far mdéta
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EventForums kunder och personligen stdlla dem frdgor om deras kundtillfredstéllelse
gentemot EventForums tjdnster far att fa ett gott slutresultat. Negativt med sddana hér
moten dr att de dr svéra att ordna, eftersom ménniskor 1 arbetslivet dr upptagna och
stressade och inte har tid med nagot dverloppsarbete. Dessutom dr det svart att finga

deras intresse da det inte géller deras eget arbete.

Transkriberingen var en tidsdryg process och jag har lart mig att det &r viktigt att stilla
de rdtta fragorna for att begrdnsa intervjutiden. Jag hade kanske for manga
intervjufragor men det var svart att inte ta med alla eftersom samtliga fragor verkade
lika viktiga for att uppna syftet med undersokningen. Efterét inser jag att vissa fragor
kunde ha uteblivit pa basen av de svar jag fick pa fragorna. Jag fick dndd en hel del

intressanta svar som jag kunde utnyttja i undersdkningen.

9.3 Forslag till fortsatta kundtillfredstallelseundersokningar

Det ser ut att min undersdkning gett en hel del intressanta svar pa kanske tidigare
obesvarade fragor. Dérfor anser jag att det kunde vara viktigt att EventForum mer
noggrant gick igenom evenemangen med sina kunder efterdt. Fastin kunderna varit
ndjda med efterdiskussionen sa kunde det vara bra att i fortsdttningen hitta pad &nnu
nagon extra undersokning som kunde goras efter varje evenemang eller med jimna
mellanrum enligt nigot visst system. Aven om kunden har evenemanget i firskt minne
direkt efterat sa kan det hinda att kunderna vid ett senare skede kommer pa négot viktig
angdende utvirderingen av evenemanget. Att gora en sa hiar omfattande undersokning
tar tid och pengar ifall ndgon av EventForums anstéllda gjorde samma sak. Dérfor
kunde man kanske en gdng 1 aret gdra en mer omfattande
kundtillfredstéllelseundersokning och med jdmna mellanrum, kanske en gang i
manaden, géra mindre undersékningar ifall EventForum vill det. En idé¢ kunde vara att
aven intervjua eller lata gésterna pa evenemangen fylla i frageformuldr for att fa veta
vad de anser om evenemanget och vad de uppskattar och tycker att ar viktigt med dem.
Pé sé sitt kunde EventForum fa med i1 sin marknadsforing hur viktigt det egentligen &r
for t.ex. foretagskunder att fa delta 1 evenemang. Utmaningarna ar sdkert manga, men
ifall EventForum hittade pé ett bra sétt att fanga sina kunders uppmaérksamhet kunde det
badra frukt 1 langden. Det dr ju faktiskt mycket viktigt for EventForum att veta ifall deras

kunder &r nojda eller missndjda och 1 vilken grad de &r det.
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9.4 Slutord

Syftet for undersokningen var att redogora for EventForums kundtillfredstéllelse samt
att kunna se och forsta eventuella skillnader 1 tjdnstekvaliteten och i kundbetjédningen
mellan de olika evenemangen som EventForum arrangerat. Dessutom var delsyftet att fa
fram vilka faktorer som bidrar till ett lyckat evenemang. Skrivandet borjade for ett ar
sedan, varen 2009, med att jag funderade 6ver vad jag ville underséka och vad mitt mal,
syfte och problemstillning med undersdkningen skulle vara. Direfter samlade jag
information och producerade en teoribas for undersokningen. Teoribasen skall
underldtta ldsandet och forstaelsen for @mnet och undersékningen. Den empiriska
undersokningen utvecklades pé basis av teorin och med EventForum kom vi underfund
med att en kvalitativ unders6kning vore den mest passande metoden for detta dmne.
Den kvalitativa metoden kunde ge mer svar pa de viktigaste fragorna och drligheten fran
kunderna kom fram da jag fick intervjua dem i enrum som en utomstdende person med
en objektiv syn pa saker och ting. Intervjufragorna stoder undersdkningens syfte och
frigorna behandlar ett ganska brett omrdde inom dmnet. Intervjuerna har transkriberats
ord for ord och pa ett systematiskt sétt har jag presenterat undersokningsresultaten.
Resultaten redovisar kundtillfredstéllelsen for EventForum och visar dven att det finns
vissa skillnader i tjanstekvaliteten mellan dessa olika evenemang, vilket dr intressant.
Evenemangets komponenter dr viktiga och bidrar till ett lyckat evenemang och enligt
resultaten har respondenterna varit mycket ngjda med komponenterna och evenemanget
som helhet. Slutresultatet av evenemangen har varit det vad kunderna velat ha och

forvantat sig. Jag anser att jag lyckats med undersdkningen och att syftet uppnatts.

Examensarbetet har varit ett tidsdrygt projekt och under ett ars tid har jag granskat
amnet och blivit intresserad och upplyst av evenemangsbranschen. Jag har fitt en
forstaelse for hur hérd konkurrensen dr mellan evenemangsarrangorer och att det &r
vildigt arbetsamt att uppnd det perfekta evenemanget. Rubriken pd examensarbetet
sdger sig sjdlvt och det var ganska létt att bygga upp och begréinsa teoribasen. Eftersom
jag aldrig tidigare gjort en sddan hdr under6kning var det helt nytt for mig att intervjua
olika personer och direfter transkribera intervjuerna. Nu vet jag hur en kvalitativ
undersokning gors. Resultatet motsvarar undersdkningens syfte och jag har fétt en bred

bild pd hur evenemangsbranschen fungerar.
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Jag hoppas verkligen att EventForum kan anvédnda sig av undersokningsresultaten i
framtiden och att de uppritthaller sina kvalitativa tjdnster med hjélp av utveckling inom
de omraden som anses vara i behov av det. Dessutom hoppas jag att andra studerande
kan ta del av min undersokning och komma pé flera idéer och vidareutveckla en
undersokning av den hér typen. Dessutom vill jag gérna att andra kan bli inspirerade
och motiverade att undersoka evenemangsbranschen nidrmare. Det dr en trendig och
fartfylld bransch som &ar mycket intressant. Sjidlv har jag lart mig mycket av
undersokningen och kommer med sdkerhet att ha nytta av det 1 framtiden. Jag &r n6jd
med resultaten som undersokningen gav dven om det kunde ha varit en mer ingdende
undersokning diar man kunde fi reda pa fler aspekter ifall man gick in pa djupet. Det
kunde dock ha blivit en mycket tidsomfattande process och jag dr ndjd med det jag
astadkommit. Jag vill tacka min handledare, Hellevi Aittoniemi, samt mina néra och

kdra som hjdlp mig, sporrat mig och kommit med goda rad under hela processen.
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BILAGOR

BILAGA 1/1 (1)

FRAGEGUIDE

Behovsanalys: Behov resulterar i evenemang
Varfor valde ni EventForum som utomstdende arrangér?

- p.g.a. bra marknadsforing/ forsdljning fran EventForums sida? Bra forslag

och idéer?
- hurudant behov hade ni eller hade ni ndgot behov alls frdn borjan?
- om ni inte hade ett behov, hur skapade EventForum detta behov hos er?

Varfor valde ni att anvdnda en utomstdende arrangér for evenemangsplaneringen och

forverkligandet?

- kostnadsfragor?

- tidsaspekt?
Vad for slags evenemang har EventForum arrangerat for er?
Hur ménga evenemang har EvenForum ordnat for er?

- olika evenemang/arliga evenemang?

Vad var era forviantningar och krav for EventForums tjanster?
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Planeringsfasen:

Hur noga var EventForum med att ha mote med er och ta reda pd bakgrundsinfo om

evenemanget?

Hur vél forstod EventForum ert mal och syfte med evenemanget samt er mélgrupp for

evenemanget?

Hade ni frdn borjan fardiga idéer och en klar bild pa hur ni ville att evenemanget skulle

vara?
- om inte, hur vl motsvarade EventForums idéer ert mal och syfte?
Hur ser ni pa sittet EventForum kom pé idéer f6r evenemanget?

- tog de 1 beaktande all bakgrundsinformation som ni gett dem eller gav ni dem

fria hénder si att de anvénde sina egna idéer?

Hur vil visste EventForum hur de skulle finga era kunders uppmarksamhet och intresse

att delta i evenemanget?
Inbjudningsprocessen, vem skotte den?
Uppstod det nagra problem under planeringsfasen?

- om ja, hurudana och hurudana konsekvenser hade de (tidtabellsmissigt, extra

kostnader?

Informationsgingen:

Hade EventForum kontinuerlig kontakt med er inom planeringsfasen och forverkligandet

av evenemanget?
Var EventForum lattnabara da ni eventuellt behovde ta kontakt och frdga om nagot?

-informationsgéngen och rapportering mellan arrangdr och kund?
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Forverkligandet och Efterarbetet:
Hur vél motsvarade planeringen forverkligandet?
Vilka saker ansag ni att var bra under planeringsfasen?
Hur vél utforde och uppfyllde EventForum tidsplaneringen?
Hur vél uppfyllde EventForum alla era 6nskemal och idéer?
Budgetansvar?
Evenemangets komponenter
Vilken stressniva hade ni som kund under evenemangets alla faser?
Hur ser ni pa tilliten till EventForum som arrangér?
Efterarbetet?

- skilt for varje fas

- budgetuppfoljning

- evaluering

- vad var den allménna uppfattningen om hela evenemanget

Kvalitet och Kundtillfredstillelse
Tillfredstdllde EventForum ert behov?
Hur vl forstod EventForum era kundvérden, vad ni varderar och tycker dr viktigt?

Har ni under hela evenemangsprocessen kunnat delta och sdga era asikter sd att

EventForum eventuellt redan i ett tidigt skede kunnat eliminera missnoje?
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Hur motsvarade era forviantningar den upplevda tjansten 1 forhallande till EventForums

16ften?

Ville EventForum veta i vilken grad ni varit ndjda, inte enbart ifall ni varit missndjda

eller nojda?

Ifall ni varit missndjda med ndgot, i vilken grad har EventForum visat intresse av att ta

reda pé vad som gatt fel och forsoka reda ut problemen?

Tar ni som kund reda pa ifall evenemangsforetag har fatt kvalitetspriser eller om de har

deltagit i [ISO-standarder etc.?

Varfor tror ni, som kund, att kvalitet 16nar sig 1 evenemangsbranschen?
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