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1. Inledning

| detta inledande kapitel 1dggs grunden till problemstaliningen som behandlas i
uppsatsen. Kapitlet ar indelat i fem huvudrubriker. Inledningsvis ges en bakgrund till
amnet vilken foljs upp av en problemdiskussion som leder oss fram till formuleringen av
uppsatsens syfte. Kapitlet avslutas med en disposition Over uppsatsen.

1.1 Bakgrund

Det finns idag en omfattande samling litteratur som behandlar marknadsforing fran olika
perspektiv. En av de mest kanda forfattarna torde vara Philip Kotler, vars verk tycks haintagit
en dominerande stallning inom &mnet marknadsféring runt om i véarlden. Detta trots att de
skrevs innan det senaste decenniets ekonomiska forandringar; framforallt till foljd av IT-
utvecklingen.

Kotler utvecklade den idag allmént vedertagna marknadsforingsmixen som innefattar fyra
olika "verktyg” for att paverka marknaden; de 4P:na! Ett av dem & péverkan (promotion),
vilket i sin tur kan delas in i fyra olika kommunikativa ansatser. Public relations (PR) &r ett
sétt att, genom media, varda allméanhetens uppfattning om det egna foretagets anseende; sin
profil. Genom annonsering kan foretaget kommunicera, om an envagskommunikation, med
sinakunder och till skillnad fran PR kan dltid det bakomliggande foretaget identifieras. Sales
promotion & en kommunikationsansats som innebéar kortsiktiga atgarder for att uppmuntra
kop, exempelvis genom att erbjuda fria smakprover eler liknande. Den sista ansatsen &r
personlig forsaljning, tvavagskommunikation, som kan vara en muntlig presentation av en
produkt i syfte att bade sélja och att skapa kundrel ationer.

De flesta foretag moter idag en allt hardare konkurrens, mycket till f6ljd av globalisering, mer
sofistikerade kunder och en allman ekonomisk osakerhet i omvéarlden.? Detta har lett till
Okade krav pa marknadsforingen och flera forskare har pekat pa behovet av att utveckla
Kotlers ursprungliga definition av kommunikationsprocessen.

| boken Relationsmarknadsforing: fran 4P till 30R askadliggor Gummesson (2000)
problematiken med de 4P:na och menar att denna teori framst & relevant da man avser
massmarknadsfoéring och standardiserade konsumentvaror. Felaktigheten, menar han, ligger i
att de 4P:na ofta presenteras som en generell teori. Han anser vidare att de senaste tjugo arens
forskning och praktik inom marknadsféringen framforallt belyser vikten av relationer, nétverk
och interaktion. Gronroos (1996) menar a andra sidan i Marknadsféring i tjansteforetag att
4P-modellens konkurrensmedel fortfarande behdvs, men att det kr&vs en kombination av
andra variabler och dtgéarder pa marknaden.

1.1.1 Event marketing
Pa senare ar har det dykt upp kommunikationsverktyg som inte gar att placerainom Kotlers

fyra omraden, vilket bland annat papekas av Hill & Sullivan (1999). De stéler sig fragan:
"Where for example might one place exhibitions or conferences in this scheme of things?” *

LFill, Chris, Marketing Communications, Longman Limited, New York, 1999, s. 5

Kotler utvecklade Mc Carthy’s ursprungliga modell 6ver de fyra P:navilka ar: pris, plats, produkt och paverkan.
2 Briner, Geddes & Hastings, Projektledaren, Svenska Forlaget, Borgd, 1997, s. 16

% Hill & O’Sullivan, Marketing, Addison Wesley Longman Limited, Singapore, 1999, s. 276
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Det finns idag en hel industri som arbetar med upplevelser sdsom méssor, konserter,
utstallningar och festivalarrangemang. Sadan upplevelsebaserad marknadsforing kallas for
event marketing (EM). EM & en kommunikativ ansats med ett mangfacetterat register i
utforande; det kan vara ett sitt att samla flera av de fordelar som de mer traditionella
kommunikationsansatser har och kan samtidigt utgora ett komplement for att forstarka de
klassiska marknadsforingsteorierna:

EM har annonseringens sédtt att paketera budskapet i en mottagarvanlig form for
masskommunikation, den personliga forsaljningens mojlighet att direkt anpassa budskapet
efter mottagarens behov, PR-funktionens mojlighet att skapa publicitet och likt sales
promotion skapa kannedom om budskapet.*

Eftersom innebdrden av begreppet EM kan variera skall vi redan hér presentera en definition,
gjord av forfattarna Behrer & Larsson (1998) da de sammanstéllde den forsta svenska boken
som verkligen tar upp fordelarnamed EM:

Event marketing &r en ansats for att samla kommunikationen kring ett eget skapat eller
sponsrat evenemang. | event marketing & evenemanget en aktivitet som samlar
malgruppen i tid och rum; ett mote i vilket en upplevelse skapas och ett budskap
kommuniceras.

| Sverige & EM ett relativt nytt begrepp som under de senaste aren borjat fa en alt storre
genomslagskraft. Framfoérallt under 1990-talet expanderade marknaden och idag har det blivit
vanligt att foretag anvander sig av EM i ndgon form. EM har dessutom, enligt flera forskare,
goda framtidsutsikter.°

Redan idag anser vi att det & ett intressant fenomen da det sd markant speglar en del av var
samtid; EM &r en direkt produkt av det, tidigare namnda, hardnade foretagsklimatet pa dagens
globala marknad. Foretagen har darfor tvingats soka nya kanaler att na ut med sina budskap.
Alan Pottasch, vice VD pa Pepsi-Cola Company, uttrycker det sa hér:

In today's cluttered marketing environment, simply airing your commercial on
television will not assure success. Today's marketplace is too segmented. Because of
that segmentation, it has become necessary to find ways of reaching the public that go
beyond the "traditiona”. In my view, one of those non traditiona tools is "event

marketing” g

Denna bild bekréftas &ven for den svenska marknaden av Anders Muller, kreativ direktor for
ITE (Information Television Events) da han forklarar det vaxande intresset for EM med att
alt fler foretag tycks inse att deras varuméarken “tynar bort” om de enbart stbds av
traditionella reklamkampanjer. For att na fram i dagens mediabrus kravs fortlépande
evenemang som engagerar alla parter; fran foretagsledning, via personal och aterforsaljarled,
till slutkund.?

“ Behrer & Larsson, Event Marketing, IHM Forlag, Goteborg, 1998, s. 25

® |bid.

® Gronkvist, Sponsring och Event Marketing, Bjérn Lundén Informatik, Uddevalla, 2000, s. 40
" Schreiber, Lifestyle & Event marketing, Mc Graw Hill , USA, 1994, s. 13

8 Markos, Imo, “Event — Handelser som séljer”, Marknadstendenser, nr 5, 1997, s. 15
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1.2 Motiv till val av amne

Vaet av uppsatsamnet, event marketing, foll sig naturligt for en av uppsatsskribenterna da
denne jobbat inom omrédet i 8 &r, bland annat pa& de bada fallforetagen Infopool och Rider
Event Marketing. Ovriga forfattare till denna uppsats har sin akademiska bakgrund i
marknadsfring och organisation/ledarskap, samt ett mer allmant intresse for EM.

Ett mer specifikt amnesval, vilket redovisas nedan, diskuterades fram under arbetets gang,
sarskilt da den genomgangna dmneslitteraturen efter hand borjade kartlaggas. Vidare bor
tillaggas att uppsatsen inte skrevs pa uppdrag av ovanstaende foretag, eller ndgon annan, utan
den har kunnat utvecklas fristaende, utifran eget intresse.

1.3 Problemdiskussion

Begreppet EM har som tidigare konstaterats inte blivit almant erként forrén under det senaste
decenniet. Att begreppet ar relativt nytt &r troligen en av de storsta orsakerna till att den
befintliga litteraturen, sarskilt med avseende pa svenska férhadllanden, uppvisar nagra
betydelsefulla brister. Detta bekréftas &ven av Behrer & Larsson, som skriver:

Amnesomrédet Event Marketing kannetecknas av en pétaglig brist pd dokumenterad
teoretisk kunskap.9

Det finns sdledes inte sarskilt mycket skrivet om EM och det som finns behandlar framst
amnet i forhdlande till marknadsforing. Detta upplever vi vara en viktig, men endast partiell
fokusering, da arbetet med EM innefattar mycket mer; inte minst innebar det ofta en
omfattande och intressant pragmatisk problematik.

Vi har darfor funnit det motiverat att inrikta vara studier pa salva arbetsprocessen, framst
forhallandet mellan planeringen och genomférandet, och skildra den ur ett organisatoriskt
perspektiv. Det &r |4t att pa forhand tanka sig vilken omfattande organisering som kravs for
att anordna ett [lyckat] event. Sjdva arbetsprocessen har inte behandlats tidigare och sarskilt
genomforandefasen har fétt en undanskymd roll inom litteraturen. Behrer & Larsson skriver:

Vi har inte behandlat den kanske viktigaste aspekten for att lyckas med EM, namligen
géva genomforandets betydelse. Manga EM-konsulter har sagt att EM & som en
direktsandning dar man inte kan vanda bort kameran om nagot gar snett. Hur val man
an planerar sitt evenemang & risken for fiasko uppenbar om nagot brister i
genomft')randet.10

Vi ser altsa ett behov att ytterligare studera de praktiska aspekterna vid arbete med event och
det ar framforallt tre frégor som &r centrala for uppsatsen:

- Hur ser arbetsprocessen i eventforetag ut?
- Vilka framgangsfaktorer, respektive fallgropar, kannetecknar arbetet med event marketing?
- Vilkalikheter och skillnader finns det mellan de olika aktérernas synsétt?

9Behrer & Larsson, ag, s. 11
9 bid., s. 245



1.3 Syfte

Syftet med denna uppsats & att beskriva arbetsprocessen i ett event och dérefter visa pa
skillnader och likheter i de olika aktdrernas synsétt.

1.4 Disposition

Foljande modell avser att tydliggora samspelet mellan uppsatsens olika delar. Under den
foljer sedan en kort beskrivning for varje kommande kapitel .
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Figur 1.1 Uppsatsens uppbyggnad

Kapitel 2: Avsikten med detta kapitel &r att presentera de metoder som vi anvander oss av i
uppsatsen, samt att ta upp ytterligare aspekter som kan komma att paverka slutsatserna.

Kapitel 3: | dettakapitel presenterar vi amnesomradet kring event marketing.
Kapitel 4: Har presenteras de foretag som ingdr i var studie.
Kapitel 5: Detta kapitel redogor och sammanfattar vart empiriska material.

Kapitel 6: | denna del analyseras empirin utifrén tre Gvergripande teman. Vi diskuterar
intervjupersonernas uppfattningar och gor &ven jamforelser med teoretiskt material.

Kapitel 7: | detta kapitel presenterar vi ett teoretiskt ramverk som bygger pa den amerikanske
forskaren Gareth Morgans organisationsmetaforer. Lasaren introduceras till organism- och
maskinmetaforen.

Kapitel 8: Har analyseras fallforetagen kring ovan ndmnda metaforer. Det fundamentaa i
anaysen utgors av transformationen fran en metafor till en annan och de spanningar som da
kan uppsta

Kapitel 9: | detta kapitel presenterar vi vara slutsatser utifran problemstéliningen och syftet
med uppsatsen. Vi ger dven fordlag till vidare forskning.



2. Metod

Syftet med detta kapitel &r att redogora for studiens metod och tillvagagangssatt.
Metodkapitlet &r indelat i sex huvudrubriker. Inledningsvis ges en allméan presentation av
olika angreppssatt, darefter for vi en diskussion kring det satt som vi valt att tillampa.
Kapitlet avslutas med kallkritik.

2.1 Inledning

Genom att tillampa en vetenskaplig metod ges forutsattningar for att, pa ett systematiskt och
planmassigt sétt, arbeta med de fragor undersokningen bygger pa. Metoden i sig ger inte svar
pa nagra fragor, utan & endast ett redskap for att 16sa problem och komma fram till ny
kunskap. Metoden skall med andra ord ses som en nodvandig, men inte tillracklig,
forutsattning for att de resultat vi kommer fram till skall ge en béttre och sannare uppfattning
om de férh&llanden vi understker.! Valet av metod for var vidare undersskning sker darfor
utifran problemformul eringen och syftet med studien.

2.2 Vetenskapligt forhallningssatt

Det vetenskapliga forhallningssattet i uppsatsen avgor vilken syn vi har pa verkligheten, dvs.
genom vilkalinser vi véjer att betrakta omvarlden. Vid underokningar som denna, da studien
genomfors inom organisationer och dar informationsflodet till stor del & enkelriktat, & det
svart att vara helt objektiv.

Idag star forskningsmetodiken framfor tva vetenskapliga huvudriktningar; den positivistiska
och den hermeneutiska.’> Dessa tv& doktriner representerar tva skilda synsitt, varav den
forstnamnda innebar forklarandet av och det andra forstdelsen for kunskap.’* De skilda
doktrinernakan i sin tur generera olika forskningsresultat.*

Det positivistiska synsattet bygger pa att samma metoder som har bevisat sitt analytiska varde
inom den klassiska naturvetenskapen, ar tillampbara pa samhéllsvetarnas material. Har anses
altsa forklaringslogikerna (t ex. kausalforklaringar) mellan natur- och samhéllsvetenskaperna
varaidentiska®

Positivismen reflekterar en énskan att, utifran empiriskt insamlad kunskap, kunna forklara och
dra slutsatser. For forskarens del implicerar detta att han inte ser nagra problem i att betrakta
sociala sammanhang och forlopp sasom "fakta’ och sdsom " objekt”, varpa sutprodukten kan
hérledas och senare generaliseras.’® Det positivistiska tillvagagangsséttet varderar bara
kunskap som kan métas vilket innebar att det & avgorande for forskare att kunna urskilja
fakta fran tolkningar.

Det alternativa tillvagagangssattet, det hermeneutiska, fokuserar pa forstaelsen for helheten
och tolkningar av handelser. Dérav kan detta synsatt ses som det positivistiska synséttets

" Holme, Idar Magne & Solvang, Bernt Krohn, Forskningsmetodik, Studentlitteratur, Lund, 1997, s. 11-15
12 Eriksson, Lars Torsten & Wiedersheim, Paul, Att utreda forska och rapportera, Lagerblads Tryckeri,
Karlshamn, 2001, s. 199

3 Arbnor, Ingeman & Bjerke, Bjorn, Foretagsekonomisk metodidra, Studentlitteratur, Lund, 1994, s. 61-62
14 Johansson-Lindfors, M-B, Att utveckla kunskap, Studentlitteratur, Lund, 1993

> Arbnor & Bjerke, aa, s. 62

% 1pid.



motsats. Till skillnad fran positivismen, betraktar inte det hermeneutiska synséttet vérlden
som en objektiv verklighet; tolkningarna sker snarare utifran en subjektiv forstaelse.
Hermeneutiker havdar sdledes att det & en avgorande skillnad mellan att forklara naturen och
att forsta (tolka) kulturen.'” De hévdar vidare att varje enskild handelse & unik och att dess
innebord & en funktion av omstandigheterna och de inblandade individerna.*®

| denna uppsats kommer vi mestadels att tillampa ett hermeneutiskt synséit. En viktig del av
var forskning bygger namligen pa subjektiva tolkningar av verkligheten. Vi kan, som
individer, inte bortse fran att de erfarenheter, normer och véarderingar vi utvecklat utgor
standigt narvarande referenser som vi utgar fran da vi betraktar omvarlden. Det & omdjligt,
vare sig i vardagliga situationer eller forskning, att helt frigora sig fran det subjektiva i
tolkningar och beddmningar.’® | detta fallet sarskilt som en av forfattarna sedan tidigare hade
erfarenhet inom omréadet.

Vi kan inte heller endast agera som observatorer i studien och sté utanfor det som vi studerar,
utan vi kommer snarare att bade paverka och paverkas av de intervjuade. Vi tror dock att en
viss medvetenhet om detta kan hjépa oss att pa ett béttre sétt uppna vart syfte.

2.3 Under sokningsmetod

Olika amnen har skilda metoder som man foredrar och maste darfor behandlas pa varierande
sitt.® Valet av metod bestams utifr8n en medvetenhet om de olika metodernas starka och
svagasidor, av hur problemet ser ut, vilka fragor det ger upphov till och vilket slutresultat
man som forskare vill ha. De tva vanligaste forskningsmetoderna & kvalitativ och kvantitativ
metod.?! Vi har i detta arbete utgétt fran en kvalitativ metod, vilket innebér att vi vill sbkaen
djupare forstéel se for helheten runt vart problem.

En kvalitativ studie & rimlig om syftet & att urskilja varierande handlingsmonster, eller att
forsta manniskans sétt att resonera och reagera. Med andra ord utgér kvalitativa metoder fran
studiesubjektens perspektiv.?? Kvantitativa metoder & mer formaliserade och strukturerade
och kénnetecknas av selektivitet och avstand i forhallande till informationskéallan. Istéllet for
at forsoka forstd fenomenet stravar man hér efter att forklara det.”® Kvantitativa studier
tenderar att i hogre grad utga fran forskarens idéer om vilka dimensioner och kategorier som
skall stdi centrum.?*

Davart syfte &r att ge en djupare beskrivning av EM har vi anvant oss av kvalitativa intervjuer
vid insamlandet av vart empiriska material. Var avsikt &r att fa veta mer om eventbyraernas
arbetsprocesser, samt vilka framgangsfaktorer och fallgropar som &r lankade till denna.

For att upptéacka skillnader och likheter i hur olika personer uppfattar processen, ar kvalitativa
intervjuer ett naturligt val da de kan ge en mer nyanserad och komplex bild av respondentens
situation.

I bid.

18 Arbnor, Ingeman & Bjerke, Bjorn, Vetenskapsteoretiska bilder, Forlagshuset Oster om Leden, 1996
¥ Holme o Solvang, ag, s. 73

% Rienecker, Lotte & Jorgensen, Peter Stray, Att skriva en bra uppsats Wallin & Dalhbom, Lund, 2002
? Holme o Solvang, aa, s. 11-15

2 Alvesson, Mats & Skéldberg, Kaj, Tolkning och Reflektion, Studentlitteratur, Lund, 1994, s. 10

2 Holme & Solvang, aa, s. 78

2 Alvesson, & Skoldberg, aa, s. 10
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2.3.1 Induktiv metod

Det induktiva sittet att dra slutsatser grundar sig p& empiri.?® D& den befintliga teoretiska
litteraturen inom omréader &r nagot begransad har vi valt att arbeta pa det induktiva séttet och
altsa 1dta empirin utgora fundamentet for uppsatsen. Empirin utgors av de kvalitativa
intervjuer vi genomfort. En svaghet med den induktiva metoden &r att den sdllan bygger pa
samtliga tankbara infallsvinklar. Det &r alltsa fullt mgjligt att efter hand upptécka nya, kanske
mer "sanna’ sétt att beskriva problemen p&

2.3.2 Kvalitativa intervjuer

En av manniskans grundlidggande formagor & mdjligheten att kunna uttrycka sina
erfarenheter genom spraket. Heron (1981) skriver att forstdelsen av manskliga beteenden
handlar om att forsta anvandandet av sprak:

The use of language itsalf [...] contains within the paradigm of cooperative inquiry; and
since language is the primary tool whose use enables human construing and intending
to occur, it is difficult to see how there can be any more fundamental mode of inquiry
for human beings into the human conditi on.?’

Intervjun tycks vara det naturliga tillvagagangsséttet for att fainsikt i manniskors erfarenheter
och kunskaper i en organisation. Grunden till bra intervjuer & ett intresse av att forsta
manniskors erfarenheter och hur de anvander dem for att skapa mening.

En av den kvalitativa intervjuns styrkor & dess flexibilitet. Undersokningspersonen far
paverka samtalets utveckling, med den uppenbara risken att det blir svarare att fa svar pa de
fr&gor man verkligen vill belysa.®® Flera av de personer vi intervjuade foreféll intresserade av
att ge sin bild av organisationen och vi upplevde ibland att de nastan inriktade sig pa att
"sdlja’ sinaidéer och foretag till oss. Situationen innebar att det ibland uppstod problem att fa
svar pade fragor vi stélde. Detta lostes i ett senare skede genom mdjligheten att dterkomma
till intervjupersonen och pa sa sétt fyllai de luckor som ibland uppstod i intervjumaterialet.

En annan risk vid kvalitativa intervjuer kan vara att undersokningspersonerna forsoker leva
upp till de forvantningar de tror att forskaren har, istdlet for att ge uttryck for uppfattningar
som de verkligen har.?® Detta har vi forsokt undvika genom att styra samtalen s lite som
mojligt. Sdledes har endast ett fétal av frégorna varit sammanstédllda pa foérhand.
Respondenten har istéllet givits mojlighet att tala témligen fritt.

Slutligen &r det viktigt att vara medveten om att den intervjuade kan paverkas av forskarens
sétt att vara, fr&ga och upptrada, ndgot som kan f& effekter pa svaren och intervjuns resultat.*

2.4 Val av intervjuobjekt och fallfor etag

Valet av fallforetag och intervjuobjekt var enkelt davi stravade efter att kommai kontakt med
den byra som var marknadsledande. Enligt branschtidningen Resumé visade sig Creator

% Eriksson & Wiedersheim, aa, s. 200
% pid.

?"Heron, aa, s. 26

% Holme o Solvang, a,a, s, 80

2 pid., s. 106

% Eriksson & Wiedersheim, aa, s. 37
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Momentum vara den mest rekommenderade av ala svenska eventbyréer.® Valet av de andra
tva, Rider Event Marketing och Infopool, grundade sig forst och framst pa att vi hade en god
access och kunskap om dem, samt att vi ansdg de vara goda representanter for branschen.
Rider st&r som en representant for de ndgot mindre byraerna, till skillnad fran CM, som
representerar de storre. Valet av tvaforetag som &r olikai storlek ansdg vi pa forhand vara av
intresse. Infopool & en intressant representant for genomférandefasen av EM, da de hyr ut
personal till eventbyraer.

Vi har intervjuat sex representanter for CM; tre fran ledningens sida (planeringen) och tre fran
den externa personalen (genomfdérandet). Fran Rider har vi intervjuat tva fran ledningen och
tre fran genomforandet. P& Infopool intervjuade vi VD:n. Sammanlagt tolv intervjuer.

2.5 Intervjusituationer

Vi valde att anvanda oss av enskilda semistrukturerade intervjuer, vilket innebér att vi endast
hade ett fatal strukturerade fragor (se bilaga 1). Intervjusituationerna var olika beroende pa
vem vi intervjuade. Tre intervjuer utfordes i Stockholm pa respektive fallforetag; VD:n pa
Infopool, VD:n pa& Rider och chefen for producenterna pa Creator. Samtliga intervjuer
speladesini sin helhet (samtligaintervjuer varade mellan 60-90 minuter).

| samband med en observation av ett verkligt event i Mamoé (se 5.3), som Rider ansvarade
for, gjordes fyra intervjuer pa plats, varav en med projektledaren fran Rider. Aven dessa
spelades in i sin helhet. Fem intervjuer genomfordes pa distans, fran en telefon. Dessa
antecknades | 6pande.

2.6 Kallkritik

Syftet med kallkritik &r att bestémma om kéllan méter det som den utger sig for att méta (dvs.
om den &r valid), om den &r vasentlig for fragestélningen (dvs. om den har relevans) och om
den &r fri ifrdn systematiska felvariationer (dvs. om den &r reliabel).®

Validiteten i vér uppsats paverkas av hur forsiktiga och effektivavi har varit nar vi intervjuat.
Darfor, for att undvika missforstand, har vi forsokt forklara syftet med véara intervjuer for
intervjuobjekten. Vi har dven forsokt inge fortroende hos fallféretagen och de vi intervjuat.

Vi har ocksa pa ett Oppet sétt redovisat hur vi har gatt till vaga med insamlingen av
informationen, samt fragat varje individ om tillételse att spelain samtalet.

Betréffande informationens relevans har vi for dversiktens skull inte tagit med all information
i den empiriska sammanstadlningen. Har har sdledes en subjektiv tolkning av det relevanta
gjorts.

Vi har inte ansett det nodvandigt att ta stallning till informationens reliabilitet, da vi inte i
forsta hand avser att bevisa vara analyser, snarare pavisa dem. Det & altsa mojligt att
resultatet, om det skulle goras om igen, inte visar exakt samma empiri som foljer i denna
uppsats.

% Tidningen Resumé skriver i artikeln ” Arets basta byrd 2001” att Creator Momentum f&r hogst
rekommendationsvarde bland foretagen och att det &r den byra de flesta helst vill jobba pa
% Eriksson 0 Wiedersheim, aa, s. 150
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3. Event Marketing

| detta kapitel kommer vi redogoéra for begreppet event marketing, dess definition och
uppkomst. Vi kommer &ven att visa varfor foretag anvander sig av EM, samt vilka
effekter det kan fa. Vi inleder dock med en kort historik om fenomenet.

3.1 EM:shistoriska bakgrund
Brod och skadespel — Juvenalis® (ca 60-130 e Kr)

| det antika Rom var det vanligt att rika medborgare, i kamp om viktiga &mbeten, forsokte
kopa till sig de fattiga proletarernas roster. Man erbjod dem framforallt spannmal sprodukter,
vin och olika ndjesarrangemang — nagot som den samtida satirikern Juvenalis sasmmanfattar i
citatet ovan — och kunde sedan rékna med deras roster i folkforsamlingen.

Samma popularitetsbringande taktik praktiserades, den till och med férfinades, under den
romerske kejsaren Trajanus styre, i borjan av 100-talet e Kr. Av drets ala dagar utropades da
150 till festdagar. Anda anordnade han en gang en extra festperiod som varade i fyra manader.
Vid sddana tillfdlen var Rom som ett enda stort nojesfat med gladiatorspel och
hastkappl&pning, allt for att forespréka sin egen och romarrikets fortrafflighet.>

Med dessa exempel kan man fastsda att kommunikation mellan agenter och marknader, via
evenemang, inte & nagon ny foreteelse. Tvartom tycks denna form av marknadsféring ha
existerat under tusentals 4.

3.1.1 Begreppets framvaxt

Sasom begrepp tros EM harstamma fran sponsringsindustrin. Denna tog fart i Sverige forst
efter att Riksidrottsforbundet, ar 1978, lade fram en utredning om den svenska idrottens
kommersialisering. Tidigare hade idrottsrérelsen av ideologiska skd tagit avstand fran
naringslivets bidrag, men under hela 80-talet skulle denna verksamhet komma att fa en
narmast explosionsartad utveckling.®

Under 1984 &s OSi Los Angeles fick sponsorer for forsta gangen medverka i processen att
bestdmma dver sitt foretags exponering i férhallande till vad de betalade. En unik avtalsform
etablerades mellan megaevenemanget OS och dess sponsorer, dar det forutom den
kvantitativa exponeringen dven bestamdestill vilken grad foretagen skulle tilldtas anvanda OS
i sin 6vriga marknadsforing. FOr att kunna skilja mellan sponsring, som vid den tiden ofta
likande enkelriktade strommar av valgorenhet och den nya avtalsformen, borjade man tala om
EM som marknadsforing via evenemang.®

Genomslagskraften under spelen i Los Angeles beskrivs ha varit stor och omedelbar, kanske
framst som en foljd av de lyckade forstken fran den japanska huvudsponsorn Fuji att sla sig
in pa den amerikanska marknaden. Kodaks tidigare dominerande stallning var nu bruten,

33 Citatet & hamtat ur Decimus Junius Juvenalis Satirer, no. 10 vers 81

3 Héager, Bengt Ake, F6lj med genom tiderna, Universitetsférlaget Dialogos, Lund, 1985, s. 55-59
% Gronkvig, aa, s. 23

% Behrer & Larsson, aa, s. 19-21



mycket till synes beroende pa den integrerade evenemangsmarknadsforingen som Fuji
genomférde under 0S.%

Flera foretag borjade inom kort uppfatta evenemang av olika storlekar och inriktningar som
en havstang for den 6vriga marknadsféringen. Pa sa sétt kunde man minska beroendet av rent
kvantitativ exponering.*®

Det verkligt stora genombrottet till EM kom nér olika foretag borjade inse att man kunde na
ut till mycket specifika segment genom att uppvakta mindre men specialiserade evenemang.
Fanns det inga sadana kunde man skapa dem sjdv och darmed i basta fal tilldra sig
kostnadsl6s publicitet ifran media.

| Sverige har begreppet anvants sedan slutet av 80-talet, men flera forfattare inom &mnet talar
om event marketing som 90-talets stora tillskott i marknadsforingen.*

3.2 Definition av EM
Event = héndel se; Marketing = marknadsforing

Det finns fortfarande olika uppfattningar om vad som egentligen innefattas i EM. Efter att ha
last ett flertal artiklar och studier om EM har vi dock funnit en &erkommande beskrivning av
begreppet. Den mest vedertagna definitionen tycks komma fran boken Event Marketing av
Behrer och Larsson (1998). De definierar det som:

[...] en ansats for att samordna kommunikationen kring ett eget skapat eller sponsrat
evenemang. | Event Marketing & evenemanget en aktivitet som samlar malgruppen i
tid och rum; ett métei vilken en upplevel se skapas och ett budskap kommuniceras.

Denna framstéllning citeras i manga fall dar man soker utreda och forklara begreppet, inte
minst anvands den p& svenska eventforeningens hemsida** Den verkliga inneborden av
fenomenet & dock ofta vagare formulerad. Pa flera stdllen uttrycker sig forfattare eller byraer
diffust, vilket har lett till en bred tolkning av vad som ingar i EM.

EM kan beskrivas som ett kommunikativt méte mellan féretag och manniskor i en dynamisk
omgivning. Uttryckt i fa ord ror det sig om upplevel sebaserad marknadsforing. Med en savid
tolkning &r det |&tt att forsta begreppets mangfald.

3.2.1 Kategorier av EM

Det har visat sig att begreppet EM ofta anvands missvisande i svensk media. Detta kan till
viss del bero pa att det engelska uttrycket "event” bade kan 6versittas som ”handelse” och
"evenemang” pa svenska. For att reda ut de olika tolkningarna har Behrer och Larsson
kategoriserat dem som de olika aktiviteterna action marketing, tredimensionell annonsering,
trafikskapande- respektive relationsskapande EM.

3 1bid.
8 1bid.
% Se exempelvis Markos, a g, s. 15 eller Behrer & Larsson, aa, s. 18
40 [
Ibid.
“L \www.eventforeningen.se
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De kategorier som identifierats spelar olikaroller i marknadsf6ringen. Foljande modell ger en
fortydligad bild av skillnaden mellan en handelse och ett evenemang, dar de olika
kategorierna skiljer sig mellan tva syften; att bygga eller stérka ett varumérke och att direkt
paverka forsaljningen:

BYGGA VARUMARKE/IMAGE

3-dimensionell Relationsskapande
annonsering Event
HANDEL SE EVENEMANG
Action Trafikskapande
Marketing Event

STIMULERA FORSALJNING
Figur 3.1 Kategorier av EM

Action Marketing: (AM) har blivit en form av samlingsnamn for alla aktiviteter som syftar till
att stimulera ett direkt kop. Det handlar om att paverka den forbipasserande magruppen att
kopa varan som aktiviteten avser att uppméarksamma. AM & darfér en uppsokande aktivitet.
Det kan jdmforas med EM som i de flesta fall lockar kunden att bege sig till evenemanget for
att de & intresserade av sjdlvartillstéallningen.

Trafikskapande EM: anvéands som lockbete for att fa en okad tillstromning av potentiella
kunder, vilket i sin tur forvantas generera merforsaljning. Man kan darfor saga att det framst
ar ett inbjudande event. Detta anvands ofta i butik och kopcenter. Det & sjalva evenemanget,
butiken eller kdpcentrumet som hér marknadsfors.

Tredimensionell annonsering: (3D-A) har i svensk press omvéaxlande benamnts som AM och
EM. Det handlar om en kreativ, ofta levande, annonsering p& stortavior eler liknande.*?
Budskapen syns ofta pa platser dar manga manniskor ror sig, sdsom vid kollektivtrafiken och
andra centrala motesplatser i storstéader. Dettainnebér att TA & uppsotkande till sin karaktar.

Relationsskapande EM: & na syftet med evenemanget & att stdrka foretagets eller
varumarkets image. Avsikten &r att forstarka relationen till malgruppen. Aktiviteten kan bade
vara uppsokande och inbjudande och det handlar alltid om att samla malgruppen i tid och
rum.

Den marknad man verkar pa tycks paverka vilken instéllning man har till vad EM &ar. AM,
3D-A och trafikskapande EM anvands framst pd konsumentmarknader, medan
relationsskapande EM frémst nyttjas inom business to business, intern marknadsféring och
gentemot media.

“2 Ett exempel patredimensionell annonsering & Gevalias uppmérksammade installationer; u-béten i Malms,
tunnel banevagnen och flygplanet i Stockholm, som alla anspel ade pa Gevalias dterkommande " nar du far ovantat
besok”.
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Behrer och Larsson menar att Event Marketing endast innefattar det som berér evenemang.
Det innebér att relationsskapande EM och trafikskapande EM &r verklig EM, medan AM och
3D-A inte har den inneborden. Detta Gverensstammer ocksa béttre med den internationella
tolkningen av vad EM &. EM forutsiter alltsa ett kommunikativt evenemang, varfor
handelser och andra kreativaidéer inte gar under det begreppet.

3.3 Syftet med EM

Ett av event marketings framsta syften & att forsoka kringga mediabruset, sdsom namnts i
inledningen. Genom att verka som en relativt ny kanal, vars framsta fordel & att den soker
upp malgruppen istéllet for att denna méaste soka upp foretaget, kan EM undvika bruset frén
marknaden. Foljande modell, fran Behrer & Larsson, exemplifierar:

% i

B l
i budskap ed N

avsdndare medium ___| mottagare

W "orus”

Figur 3.2 Syftet med EM
3.3.1 Variationer i syftet

EM &r dessutom ett mangsidigt marknadsforingsverktyg och syftet med att anvanda sig av det
kan variera. Den stora flexibiliteten i evenemanget & en av de stora fordelarna. Evenemang
kan anvandas nastan oberoende av vilken produkt man vill marknadsféra och oberoende av
vilket budskap man vill kommunicera. Behrer & Larsson ger avslutningsvis nagra exempel pa
olika anvandningsomraden:

e Dra kunder till butiker och képcentra. Genom att ordna olika typer av evenemang kan
man locka kunder till ett kdpcentra. Pa sa sétt kommer man i direkt kontakt med de
potentiella kunderna och kan o©ka uppmérksamheten kring sina produkter och
varumarken.

e Vacka uppmarksamhet och skapa image. Att skapa uppmérksamhet och stérka ett
fOretags image &r ett av EM:s vanligaste syften.

e Generera produktkdnnedom. | samband med lanseringen av en ny produkt kan EM
anvandas for att fa kunderna att prova produkten.

e Samla mede till ett valgorande andamal. Att sponsra eller ordna evenemang som
syftar till att samla in pengar till valgorande andamal kan vara ett bra sétt att skapa
uppmarksamhet kring sitt varumérke. Den hér typen av evenemang bevakas ofta hart
av media och bidrar till att varumarket associeras till ala olika aspekter av
evenemanget.

e Som testmarknad. EM-projekt kan &ven anvandas som forhdlandevis billiga
marknadsundersokningar. Genom att anvanda ett evenemang som en forsoksmarknad
kan foretaget samla reaktioner och idéer infor en lansering pa en storre marknad. Det
kan éven vara ett sétt skapa relationer med lokala distributorer och visa upp produkten
for dem.
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4. Presentation av fallfor etag

| detta kapitel foljer en kort presentation av de foretag som har deltagit i var
undersokning.

4.1 Creator Momentum

Eftersom eventbyran Creator Momentum (CM) ingdr i en internationell koncern vid namn
Momentum, och vissa delar i arbetsséttet ar centralt styrda, foljer hdr inledningsvis en kort
presentation av koncerneni sig.

4.1.1 Momentum

Momentum, som & Creator Momentums moderbolag, & ett snabbt vaxande bolag pa den
internationella mediemarknaden. Momentum har idag 53 kontor éver hela varlden, varav
Europa kan rékna till 27 kontor med omkring 1000 medarbetare. FOretaget &r i sin tur en del
av McCann-Erickson, vérldens stérsta mediekoncern.

Bland Momentums internationella kunder aterfinns foretag som Coca-cola Company, General
Motors och Unilever. Momentum Sverige bestar av Creator Momentum (Stockholm) och
Trigger (Goteborg & Stockholm) som specialiserat sig pa event- och action marketing.
Momentum & representerat i hela Norden med sina tre Ovriga kontor i Helsingfors,
K 6penhamn och Oslo.

4.1.2 Creator Momentum

Creator Momentum &r idag Nordens ledande eventbyrd. Foretaget grundades 1991 och har
sedan dess genomfort tusentals olika uppdrag pa marknader i Norden, Europa och 6vriga
varlden. CM & specidiserade pa EM och arrangerar bland annat europeiska roadshower,
butiksaktiviteter, profilerande lanseringar, bolagsstdmmor, massor och andra aktiviteter dar
CM:s uppdragsgivare vill skapa direktkontakt — tvavagskommunikation — med sina egna
kunder; det kan gdla konsumenter, aterforsdjare, medarbetare, samarbetsparter eller
investerare.

CM bestar idag av 35 medarbetare som arbetar tillsammans pa ett kontor i Stockholm. Dessa
35 & fordelade pa su arbetsgrupper. En arbetsgrupp bestar av en projektledare, en
projektkoordinator, en producent samt en produktionskoordinator. Utover dessa arbetsgrupper
finns ocksa ca 250 projektmedarbetare samlade i en databas, som arbetar " ute pa féaltet”. De ar
ansiktet utat for sdval CM som deras uppdragsgivare.

4.2 Rider Event Marketing

Rider Event Marketing bildades i juni, 2001. Idag bestar foretaget av 9 personer (inkl. 3 pers
som &r kontrakterade partners). Foretaget &r ett resultat av en sammanslagning mellan tvafullt
fungerande foretag: Living Brand och First Sight. Orsaken till sammanslagningen var framst
att de bada foretagen kompletterade varandras kompetenser. First Sight inriktade sig pa de
strategiska problemen medan Living Brand fick representera produktionssidan.



4.3 Infopool

Infopool startades 1997 och drivs av tre personer. Foretaget & en bemanningsbyra som
tillhandahdller professionella informatorer eller representanter for kunder i olika situationer.
Det kan vara vid aktiviteter pd méssor, vid externa eller interna foretagskampanjer,
produktpresentationer for sidjare eler adterforsdjare, bolagsstammor, publika maéten,
forelasningar, eller andra viktiga méten. Kunden anger malet med aktiviteten och Infopool
ansvarar for att informatéren fungerar enligt onskan.

Foretaget kan aven leda olika informationsprojekt med helhets- eller delansvar. For att kunna
erbjuda kompletta |6sningar har Infopool ett brett kontaktnét med foretag inom allt fran media
och PR, budskapsformulering och talarutveckling, till eventbyraer, traileruthyrning,
konstruktorer av montrar, mm.

Foretaget anser sig vara specialister pa malfokuserad utbildning. Innan varje uppdrag krévs
det en viss utbildning av informatGren i samverkan med kunden for att personen skafainsikt i
uppdraget, foretaget och produkten/tjansten som skall presenteras. Infopool kan aven utbilda
kundens anstéllda om de skall deltagai projektet.
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5. Empirisk sammanstallning

| foljande kapitel presenteras var empiriska undersokning. Den grundar sig pa tolv
intervjuer som vi genomfort med personer som arbetar med event marketing. FoOrst
presenterar vi det sammanfattade materialet fran personerna med ledande positioner i
foretagen, dvs. de med planerande funktioner. Dérefter redogor vi for den genomférande
personalens asikter. Varje avsnitt behandlar tre Overgripande teman; foretagets
arbetsprocess, framfangsfaktorer vid ett lyckat event, samt de fallgropar som kan
uppkomma.

5.1 Planeringsfasen

Foljande material har sasmmanstallts fran intervjuer med sex personer paledande befattningar
i véra fallforetag.”® For CM:s del svarar producentchefen, rekryteringsansvarig, samt en
projektledare. Pa Rider svarar VD:n (arbetar &en som projektledare) och en projektledare.
For Infopool svarar VD:n.

5.1.1 Creator Momentums ar betsprocess

Creator Momentum arbetar efter en arbetsprocess som genomférs i sex steg, i vilka de sager
sig anvanda vissa "internationella metoder” i dlt fran analys till optimering av olika
mediakanaler. Genom att arbeta i dessa steg forsoker CM sdkerstélla att eventet altid lever
upp till kundens krav och behov. Alla som arbetar pa CM har en rod liten bok, som de kallar

sin”lillaréda’. | den finns arbetsprocessen nedtecknad steg for steg.

Forstudie: Forsta steget i CM:s arbetsprocess ar forstudien. Har traffar de kunden och far en
forstainblick i vad som skall goras, en sa kallad uppdragsbeskrivning. | detta steg vill CM fa
reda pa alt om kunden och uppdraget, darfor anvander de sig av ndgot som de kallar for
"briefmall” som innehaller vasentliga fragor till kunden.

Behovsanalys: | behovsanalysen gors ett antal analyser om kundens malgrupper och
varumarke, ofta anvands kundens egna analyser. Vid behov gors olika magruppsintervjuer.
Inom koncernen som CM tillhér (Mc-Cann Ericsson) anvands tva speciellt framtagna verktyg
for analys, Pulse och Brand footprint. Pulse & en form av fokusgrupper dér de utvalda far
svara pa ospecificerade fragor, eller fora ett mer allméant samtal kring ett diskussionsomrade.
Huvudsaken &r att fokusgruppen adrig vet vad CM vill ha information om, eller for vilket
foretags rékning den inhdmtas. Brand footprint & en analys av kundens varumérke, déar de
forsoker spara vilka "fotavtryck” varumarket ger. Pa sa sétt kan man se var varumarket ar
ként och vilka nyckelvarden det har. Efter analyserna dras slutsatser och riktlinjer for den
strategiska utformningen av eventet.

Utformning: | denna fas involveras for forsta gangen ala i arbetsgruppen. Arbetsgruppen
bestar av en projektledare, projektkoordinator, producent samt en produktionskoordinator.
Arbetsmiljon & Oppen och kreativ och alla i projektgruppen sitter tillsammans och arbetar.
Gruppen arbetar dven tillsammans med externa kreat6rer och designers. For att fa tillgang till
manga olika kompetenser har Creator en bas med ca 50 kreativa konsulter, dessa inkluderar
exempelvis skadespel are och dramaturger vilka de kallar in vid behov.

“3 Namnen P&l, Per & Pontus (med startbokstaven P som i “planering”) och George, Gina, Goran & Gerda (med
startbokstaven G som i “genomfdrande”) &r fingerade.
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| den har fasen utformas hela eventet, hur det ska se ut och vad som skall goras. Ibland
presenteras tva idéer for kunden. Presentationen som laggs fram innehdller en strategisk plan
med forklaringar pa hur de har kommit fram till forslaget. Skisser och illustrationer bifogas
for att ge en ungefarlig bild pa hur det kommer att se ut. Slutligen presenteras ett 6verdag pa
vad det kommer att kosta. Om kunden inte accepterar det framlagda fordaget kanske de blir
tvungna att gora en omformning.

Stegen 1-3; forstudie, behovsanalys och utformning, tar ca 3 veckors tid for CM. Oavsett om
det blir affar mellan CM och kunden betal as det ut ett arvode till CM for det tre forsta stegen.

Planering: Da kunden godkant det presenterade forslaget kan den verkliga planeringen
paborjas. Det & framforallt producenten och produktionskoordinatorn som har hand om
planeringen. Har kontaktas leverantérer, rekryteras personal ur databasen, bokas platser, mm.

| planeringen ingar &ven utbildning av personalen. Ledarna for de olika grupperna brukar
komma med en vecka innan genomforandet startar. For den dvriga personalen hdller CM i en
till tva dagars utbildningar, men vid enklare event kan det réacka med nagra timmar.
Utbildningen omfattar information om kundens varumérke, produkt eller tjanst. Personalen
forvantas representera kunden och svara pa fragor om sava kunden som CM. Utbildningen
skall ocksa ge lite kunskap om hur eventet skall uppfattas och hur de skall bete sig i
allmanhet. Fran foretagets sida liknas personalen vid skadespelare, som skall klara av att spela
roller som Overensstdmmer med planeringen.

Uthildningen &r till for att sikra att personalen beter sig pa ett onskvart sitt. Nagra av
instruktionerna  omfattar  restriktioner mot synliga tatueringar €eller  piercing,
kvinnofornedrande asikter, mm.

Genomférande: Dennafas &r till storsta delen produktionsavdel ningens ansvar, dér ledaren for
varje projekt har det 6vergripande ansvaret genom hela arbetsprocessen. Producenten &r altid
narvarande under uppbyggandet och den férsta genomférandedagen. Ibland & producenten
med genom hela genomférandet av eventet. Hur mycket producenten deltar i exempelvis en
turné & upp till kunden att besluta. Det & dock altid producenten som styr och stéller till
rétta vid eventualiteter som dyker upp under genomfdérandet. Sa har uttrycker sig Pontus,
chefen for producenterna pa CM:

Produktionen & producentens ansvar. Om du som producent & sa stoddig och tror att
man kan sitta pa kontoret och f& ndgonting gjort, da kan du tro det, sa blir du inte
gammal i gamet!

Inom CM & det viktigt med standiga avstamningar om hur det gér, vad som behover ordnas
och vilka problem som dyker upp under genomfdrandet. Ofta &r det |éttast att |6sa problemen
direkt pa platsen. Trots gediget planeringsarbete, med visuell dokumentation sdsom filmer
eler illustrationer, hander det nastan alltid att planeringen inte Overrensstdmmer med
verkligheten. For att kontrollera att eventet avlioper som det skall anvander CM sig av sa
kallade " mystery shoppers’, dvs. civilkladda kontrollanter.
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Uppfoljning: Denna fas ar viktig for CM. Har sker beddmningen om de har levt upp till de
utlovade maen. Utvarderingen delas upp i kvalitativa och kvantitativa métningar. Ett
kvantitativt mal kan vara antalet méanniskor de nar ut till och & tamligen enkelt att méta (antal
utdelade provtester, antal besokande till talt, etc.).

De kvalitativa malen &r svérare att méata, och sker oftast genom fokusgrupper. Utvéarderingen
ar givetvis ocksatill for att se vad man kan férandra eller gora béttre till nésta gang.

5.1.2 Riders arbetsprocess

Riders arbetsprocess ser olika ut beroende pa kunden. Ofta &r flera byraer inblandade vilket
gor att den hierarkiska situationen kan skiljasig &. Kunden kan vara ett foretag som ar sa pass
stort att de har en egen marknadsforingsavdelning, men vill ha hj&lp med genomforandet, men
oftast ror det sig om en PR- eller reklambyra som vill integrera EM i sin totala strategi.
Inflytandet varierar alltsd beroende pa uppdraget.

Det forsta som sker i arbetsprocessen & diskussionen om den grundldggande idén. Forsta
motet blir ofta rent informativt d& kunden talar om vad de tankt sig gora och hur de vill att det
skall gatill. Det & viktigt for Rider att adoptionsfasen inte blir foér kort. | denna lar de kanna
foretaget, vilket spelar en "avgérande roll” for hur det fortsatta samarbetet fortskrider.

Initialt undersoker Rider om férutsdttningarna finns och beréttar hur de arbetar for att sedan
kunna gora en behovsanalys. En av byrans framsta uppgifter &r att definiera malgruppen.

Nar byran va kontrakterats av kunden pabdrjar den en arbetsprocess som kallas for
"kvalitetshjulet” och som innefattar foljande faser:

analys adoptionsprocess

utvérdering research

produktion

koncept /
strategi

formgivning eventval

Figur 5.1 Kvalitetshjulet

Alla delar i processen maste dokumenteras och godkannas av uppdragsgivaren. Nar eventet
val startar & det viktigt att allt koordineras; leverantérerna masta samspela och alt maste
motsvara en viss standard. Nér ett event va sétter igang finns bara ett tillféle - hér och nu -
nagot som gor att logistiken blir viktigt.
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Per, som & VD pa Rider, menar att det enklaste & sjdva genomforandet. Da forutsétts att
planeringen varit lyckad och att den personal man anvander sig av vet vad de skall gora och
utfor det professionellt. Genom att ha ett koncept som de & beredda att anpassa forsoker
Rider garantera att genomforandet blir sd som de planerat.

Rider anpassar sitt arbete till den niva som kunden ligger pA. Om kunden vill anvanda eventet
som en del i sin totala marknadsforingsstrategi arbetar de mer pa ett strategiskt plan med
utformandet av eventet. Det kan ocksa vara sa att kunden har en fardig idé om vad de vill gora
och da blir Raiders uppgift mer av praktisk karaktar som att plocka fram rétt manniskor till
eventet. En forutsattning for att de skata sig an ett uppdrag &r att det finns kvantifierbara mal.
Intervjupersonen menade att en rak kommunikation mellan kund och uppdragsgivare &r
centralt for arbetsprocessen. Rider anvander sin erfarenhet for att se vad som & majligt och
vill kunden inte lyssna fungerar det oftast inte.

For att kunna rekrytera personal som ska arbeta ute pa eventen har Rider ett néra samarbete
med en annan organisation, Lychnis. Denna rekryteringsbyra har 25 "ambassadorer” som &
spridda dver de 25 storsta orternai landet. Framst anvander de sig av studenter som gar sista
eller nast sista aret pa sin utbildning. Fordelen med studenter &r att de oftast & unga, kreativa
manniskor. De brukar vélja studenter som & aktiva i kdren och som i sin tur har ett eget
kontaktnat vilket gor att man kan fatillgang till en méngd olika profiler. En annan fordel med
detta rekryteringssatt & att manniskorna finns lokalt och foretaget slipper flytta personal fran
huvudkontoret i Stockholm. Det &r viktigt att ha personal som har lokal kdnnedom och vet hur
allt fungerar pa orten. Ibland finns personal fran Rider med ute pa eventen. Om det & helt nya
manniskor som ska arbeta med events for forsta gangen brukar nagon fran Rider vara med
som back up. Det kan ocksa handa att kunden ber om att nagon fran foretaget ska vara med.
Vid okomplicerade uppdrag anvander de sig av sin kontaktperson pa orten som producent.
For att garantera kvalitén ser detill att det altid finns ndgon de kéanner och har fortroende for
med pa eventet.

Relationen mellan kund och uppdragstagaren bygger pa fortroende vilket gor att uppfoljning
och utvardering till en viktig del i processen. Just uppfoljning och utvérdering ansdg
respondenten att manga eventforetag ar daliga pa. Det & viktigt att visa vad som gick bra och
daligt bade for kunden och internt i foretaget. Att vara ett litet foretag kan vara en fordel
eftersom det gor att man har en sténdig press att bevisa vad man kan. De stora firmorna med
valrenommerade namn blir inte ifrégasatta pa samma sétt.

5.1.3 Planerarnas syn pa framgangsfaktorer

Flera av intervjupersonerna betonade personalens betydelse for ett events framgang. Pontus
pa CM beréttade att en av nyckelfaktorerna vid ett event som Creator genomfért for Saab var
att personalen fick en lang och gedigen utbildning, sd de kunde svara utttmmande pa fragor
om Saab. Eftersom det fanns koordinatorer som sig till att allt fungerade kunde logistiska
problem |@sas snabbt och smidigt .

Per pa Rider menade att det framst beror pa de individer som arbetar med eventet om det
kommer att bli lyckat eller inte. " Rétt man pa réatt plats” & avgorande for ett lyckat event. For
att uppna detta anvander sig Rider av talangscouter, vilka letar upp personal som har en bra
formaga att 16sa problem. Att vara duktig problemldsare och hantera of rutsagbara situationer
ar en viktig egenskap hos den personal som kommer att jobba med evenemang. Det ar viktigt
att rekryteraren vet vilken typ av manniskor eventbyran vill ha.
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Vid ett lyckat event, som Rider genomfdrde for Egmont, spelade personaen en viktig roll.
Det fanns personal tillganglig hela tiden for att hjalpatill och for att svara pa fragor. Mycket
personal pa eventet gor det effektiv menar Per. Om ett event ska bli lyckat & det nodvandigt
att det hela & noga forberett och att alla vet malet.

En annan framgangsfaktor i arbetet med event & att ha bra samarbetspartners. Att ha
samarbetspartners som &r kanda for konsumenten kan vara en fordel enligt Per. Om kunden
tidigare har varit i kontakt med deras samarbetspartners upplevde de dem som mer pdlitliga.
Aven projektledaren Pal betonar vikten av ett bra samarbete med leverantrerna. Att utarbeta
idéer tillsammans med leverantéren kan ge tillgang till nodvandig expertis. Generellt ansdg
han att ett lyckat event handlar om att "fanga besokarna med det som de forvantar sig
uppleva, fast tusen ganger béttre”.

Att nd den avsedda malgruppen & en avgorande framgangsfaktor enligt Pontus pa Creator.
Creators event for Saab som gick under benamningen ”Fly and Try” &r ett bra exempel pa et
event da man kom pa ett bra sétt att nd malgruppen. Aktiviteten gick ut pa att 1&ta personer
som flog inrikes mellan flygplatserna Arlanda, Sturup och Landvetter provkora en valfri
Saab-modell fran ankomsten till dutdestinationen (hemmet, arbetsplatsen, eller liknande).
Genom att hitta en ledig tidslucka dd magruppen var mottaglig for information kunde man na
ut med marknadsforingen.

Att kunden erbjuds nagot pa plats vid evenemanget & nagot som Per anser betydel sefullt for
ett lyckat event. ” Folk vill ha nagot har och nu, nagot riktigt”. Att manniskor garna vill spara
och tjana pengar & nagot man kan utnyttja vid ett event. Event som blir en annorlunda
upplevelse och " ger en rolig kéandla fran borjan till slut” blir ofta lyckade och far stor
uppméarksamhet i media. Viljan att fa sina kunder att synas menar Pal vara grunden i arbetet
med event. Att ingen vet vem som ligger bakom eventet &r ett tecken pa att de lyckats.

Petra, projektledare pa Creator, anser att en viktig framgangsfaktor & att ha en bra
tidsplanering. | ett tidigt skede bor allt som skall goras kartldggas noggrant. Till hjalp har
Creator idag checklistor som ingar i arbetsprocessen. Arbetsprocessen skall anvandas som
vagledning. Vid samarbete med en gammal kund & inte arbetsprocessen och checklistorna
lika viktiga.

Arbetar man med erfarna kunder blir projektet ofta lyckat anser Petra. Erfarna kunder vet
oftast vad de vill och hur man jobbar med events. En bra kund & de som ger en klar och
tydlig brief. Projektledarsidan ser eventet ur ett strategiskt perspektiv. En klar
framgangsfaktor har & om kunden ser eventet som en del i helheten av all marknadsféring.
Med detta menar hon att framgang nds om kunden inte bara marknadsfor sig med events utan
aven andra medier som exempelvis TV-reklam, annonsering, mm.

Projektledaren pa CM arbetar inte med genomférandet utan det & producentens ansvar.
Darfor & det enligt Petra en framgangsfaktor for genomforandet om producenten &r erfaren
nar det galer personal, leverantorer, tillstand och kostnader. Pia anser att ett event ofta gar
béttre om producenten finns pa plats under hela eventet.

For att underlétta kommunikationen mellan anstallda, leverantdrer och kunder har Creator en
tidning, Creator News. Denna utkommer ett par ganger per &r.
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5.1.4 Planerarnas syn pa fallgropar

En vanlig fallgrop under planeringen & nér kunden inte forstar hela bilden av eventet menar
Pontus pa CM. Trots duktiga illustratérer som beréttar och forklarar har kunden ibland svart
att se bilden. Detta &r ett problem fér CM da kunderna l&tt blir nervésa innan genomforandet.
Det & viktigt att CM i forvag kan visavad det & de skall leverera sa att det inte uppstar tvivel
om kvaliteten. S har uttrycker sig chefen for producenterna:

Allt st&r uppmonterat fint och snyggt och vi var dér i tid, men det var inte en javla
manniska dar, da har ju vi inte levererat, eller har vi det? Det & en brafraga. Vi har inte
nétt upp till malen, men vi har fortfarande gjort det vi har sagt men vi har inte nétt hela
vagen[...] Det & svart.

Néagot som ocksa kan vara en fallgrop & personalen vid genomférandet. Belastningen kan bli
for hard pa personalen och de far svart att halla angan uppe. Det kan &ven uppsta konflikter i
arbetsteamen, oftast hander detta vid langre events. Problem finns ocksd med personal som
inte har tillrécklig forstaelse. Sedan finns det alltid personal som férstar men bryr sig inte om
att gora rétt. Det & ocksa ett problem om personalen inte sjéva koper produkten, tjansten
eller konceptet.

Petra anser att personalen kan vara en fallgrop om man inte anpassar rétt personal till eventet,
t ex om en for ung person moter en ddre magrupp. Det ar viktigt med en grundlig process for
att valjaréatt personer och utbilda dem specifikt for varje kund.

Per talar om misslyckande i kommunikationen som en fallgrop i arbetet. Det &r viktigt att alla
har tagit del av den information som finns. Pal anser att dalig struktur pa arbetet ar en av de
storsta orsakerna till misslyckanden. Tidsoptimister kan forstora planeringen. Det behdvs en
lista 6ver vad som ska ingd i projektet och som moter tidsplaneringen annars kan projektet
kommaut ur sin fas.

Aven Petra menar att en for optimistisk tidsplanering kan vara en fallgrop. Ovéantade
handelser maste tas med i berdkningen. Problem och fel uppstdr nastan altid vid
organiserandet av events nagot som maste beaktas i planeringen.

Okunskap &r en annan fallgrop som Pal talar om. Han menar att det &r |&tt att mala upp en bra
bild som inte fungerar i praktiken. Ytterligare en fallgrop ar nar kunden vill na ut med flera
budskap pa en gang. Da blir givetvis budskapet otydligare eller kanske inte ens framgar. Det
blir svart for bade personal och bestkare att uppfatta vad det & man vill marknadsfora

Team som inte fungerar tillsammans & nagot som skapar problem vid event menar Pia pa
CM. Hon anser ocksa att det hander att man |ater personalen arbeta for hart ndgot som leder
till komplikationer.

Kunder som standigt angrar sig och inte kan bestdémma hur eventet skall vara, kan orsaka
problem i planerandet av event namner Petra. Detta kan vara mycket tidskravande. Nagot
annat som &r viktigt & att sitta upp ma med eventet innan genomférandefasen. Annars kan
det inte goras ndgon bra utvardering nagot som ar sarskilt viktigt for projektledarsidan nar de
utvecklar strategin.
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5.2 Genomfdr andeper sonal

| foljande avsnitt kommer vi att redogdra for det material som inhamtats under intervjuer vi
giort med personal som framst arbetar med genomférandet av event. Vi har valt att i detta
avsnitt dven redogora for VD:n pa Infopools asikter, eftersom han i huvudsak arbetar med
rekrytering av personal som ska arbeta ute p& eventen. Aven om han sitter pa en ledande
position & det genomforandepersonalen han har storst kunskap om.

5.2.1 Infopools arbetsprocess
Infopool & ingen eventbyrd, utan snarare en bemanningsbyra som tillhandahaller personal till

EM och andra liknande aktiviteter. Foretaget arbetar utifran en pa forhand bestamd process,
dar olika arbetsmoment systematiskt avverkas. Arbetsgangen illustrerasi modellen nedan:

Uppdragsanalys Utvardering
Malgruppsanalys Personalledning

‘ DET i

Behowvsanalys KVALIFICERADE Kvalitetskontroll

" MOTET f

Rekrytering/furval Malstyrning
Utbildning Genomfirande

Figur 5.2 Infopools arbetsprocess

Uppdragsanalys. Foretag som vander sig till Infopool, oftast eventbyréer eller PR-byraer, har
en ungefarlig uppfattning om vad de vill gora, men de vet inte riktigt hur det skall ga till.
Eftersom i stort sett alla uppdrag &r relativt otydliga fran start maste denna del av arbetet svara
pa fragan: vad & det egentligen som skall goras? Uppdragsgivarens forvantningar maste
utredas sa noga som magjlig for att man skall kunnatillfredsstélla dem.

Malgruppsanalys. Magruppsanalysen & avgorande for val av vilken aktivitet som skall
genomforas, samt var och néar den skall ske. Det &r viktigt for planeringen att man vet sa
mycket som mojligt om hur malgruppen ser ut, vilka vanor och dnskemd som & mest
radande, osv. Darfor & det ofta betydelsefullt att moéta kunden (representanter fran
marknadssidan, eller analysgrupper) och diskutera sig fram till en si detaljerad bild som
maojligt.

VD:n anser att eventbyrader manga ganger slarvar med just malgruppsanalysen. Han gor en
jamforelse med forhadllanden i USA:

| USA, till exempel, dér 1agger man ner ungefar 80% utav sinaresurser pa analys — och
20% pa krut, "pang, pang!”. Medan i Sverige &r det precis tvartom; dar lagger man ut
20% pa analys och 80% pa” pang, pang”!

Ibland & malgruppen sa otydlig att man far gora vissa antaganden, och ibland & den sa
generell att det inte spelar négon roll.
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Behovsanalys: Behovsanalysen, som utfors i samarbete med uppdragsgivare, belyser vilka
resurser som finns inom det egna foretaget eller organisationen; vilka & de interna styrkorna
och svagheterna, och vilka externa resurser finns det foljaktligen behov av? Har tanker sig
VD:n att man aven bestammer vilka materiella resurser som skall anvandas, exempelvis
utrustning och transport av denna. ” Skall det vara en trailer, eller tre? Och vem kan i sa fall
kora dem?” Sadana fragor maste utredas innan nasta steg kan pabdrjas.

Rekrytering/urval: Med de tre ovan namnda steg avklarade startar rekryteringsarbetet. Som
visat maste utgangspunkten tas i malgrupps- och behovsanalysen for att kunna tillhandahalla
personer som pa basta sitt kan moéta magruppen. Analyserna styr kompetensen och
inriktningen pa de personer som rekryteras. Infopool 1&gger stor vikt vid att skapa dynamiska
team, som motsvarar malgruppens krav pa framforallt alder och erfarenhet. Vi skall senare
visa hur foretaget gor for att uppna detta.

Forst kan det konstateras att det & i rekryteringen som VD:n framforallt vander sig mot EM-
branschen. Han anser att det finns ett "stort glapp i professionalismen” déar, da de flesta
eventbyrder har sina egna databaser med personal, och att de féljaktligen kan skicka ut i stort
sett vem som helst. Fran Infopools sida uppfattar man ett problem i att eventbyrderna
anvander sig av okvalificerad persona till gdlva genomférandet. Den kompetenta personalen
sitter, enligt VD:n, ofta baramed i planeringen och kan inte annat én sporadiskt félja upp om
alt gar som planerat. Detta tycker han & anmérkningsvért eftersom EM & en mycket dyr
reklamkanal d& man beraknar kostnaden i relation till rackvidden. " Det ar naturligtvis mycket
dyrare med kontakt en till en, istallet for massreklam. Men hér lagger man ner minst
professionell kraft”.

Pa Infopool sker rekryteringen genom sokandet i en databas som innehdller mellan 250- 300
profiler 6ver personal. Till varje profil finns beskrivande parametrar sasom kon, ader,
bakgrund, CV, tidigare uppdrag, samt kommentarer kring dessa. Nar man sedan plockar ihop
fungerande team finns det ndgra olika saker att ténka pa.

Teamen sétts ihop med blandad personal for att forhindra slitningar. Grupper som &
likriktade, exempelvis bestdende enbart av 25-ariga pojkar, trottnar ofta valdigt fort. Sedan
gdller det att hitta en gruppledare, vilket man pa Infopool gor utifran tidigare erfarenheter.
Ibland anvands &ven professionella psykol oger.

Infopool forstker aven anpassa personalens ader till magruppen. Aven om det ofta gar bra
att personalen ar ndgot yngre, bor det alltid finnas nagon som likar malgruppen. Saledes maste
det, enligt VD:n, dltid finnas ndgon 50-&ring i en grupp som skall méta 55-dringar. Ett
problem har & att det ofta ar léttare att rekrytera yngre personal. Har anknyter han ater till
eventbyraernas begransningar.

Utbildning: Utbildningsprogrammen tas fram tillsammans med uppdragsgivaren. Den syftar
till att fa personalen att kénna sig och upplevas som kunniga och professionella ambassadtrer
for det foretag de representerar. Man forsoker skapa en kansa av samhérighet till
uppdragsgivarens foretag.

Utbildningen av personalen sker initialt genom att samtliga gruppledare forbereds en eller tva
dagar i forvag. Pa sa vis uppfattas ledaren som mer kunnig &n den Gvriga gruppen, vilket
underlattar auktoritart arbete. Utbildningens omfattning kan variera beroende pa uppdragets
langd och madl. Vid enskilda uppdrag, déar kraven pa information inte & hoga, tenderar
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utbildningen att bli kortare. Da & det béttre med en stark ledare. Vid langre turnéer sker en
mer omfattande utbildning av all personal.

Infopool skickar altid ut information i forvag. Denna innehdller regler for upptradande, samt
vad som forvantas av varje medarbetare. Kraven pa personalen kan variera beroende pa
uppdragets art, men vid varje uppdrag forvantas personalen kunna uppvisa kunskaper om
uppdragsgivaren, samt om det egna foretaget. Det férekommer dock inga formella kontroller
av kunskapen.

Genomférande: Infopool ansvarar for genomférandet fullt ut. Man har en projektledare som
leder arbetet for varje grupp och han ansvarar for den Ovriga personalen. Detta omréde,
liksom malstyrning och kvalitetskontroll, har inte behandlats nérmare i intervjun, annat an i
ett exempel som redovisas senare.

Personalledning: Verksamheten paminner mycket om det militdra ledarskapet. Manga
problem kréaver snabba losningar och darfor maste besluten tas omedelbart. Som tidigare
namnts har projektledaren en viktig roll i gruppen. Detta géller i &nnu storre utstrackning vid
uppdrag som betonar kvantitet istallet for kvalitet, dvs. da det géller att nd en bred publik med
ett enklare budskap.

Utvardering: Utvéarderingen kan ske pa olika sétt, men det finns idag inget sitt som sakert kan
méta effekterna av EM. Detta & ett av de stora problemen for branschen idag, vilket &ven
till&ter mindre seritsa aktorer att bedriva sin verksamhet pa marknaden.

5.2.2 Genomférarnas arbetsprocess hos Creator

Creator har en personaldatabas med omkring 250 namn. Varje fredag far alla som & med i
databasen ett email dar det stér vilka projekt som & pa gang. De som &r intresserade av att
arbeta pa ett projekt hor sedan av sig till rekryteringsansvarig eller direkt till den projektledare
som har hand om projektet. De som blir valda att arbeta med projektet far ett telefonsamtal
dér de blir informerade och intervjuade. Det &r oftast de som & mest erfarna och har arbetat
tidigare som blir utvalda. Vem som gor intervjun varierar, ibland & det uppdragsgivaren och
ibland & det kunden. Det hander ocksa att de sitter med bada tva. Innan sjdlva eventet
genomgér alla nagon form av utbildning da det informeras om foretaget och produkten som
ska marknadsforas. Langden pa utbildning varierar beroende pa hur omfattande eventet & och
kan vara alt fran ett par timmar till tre dagar. Tva av intervjupersonerna har arbetat mycket
som turnéledare och deras arbete startar ofta ett par dagar innan da de ska boka hotellrum, tag
osVv.

5.2.3 Genomforarnas arbetsprocess hos Rider

For att finna personal som ska arbeta ute pa eventen har Rider ett ndra samarbete med en
annan organisation, Lychnis. Lychnis arbetar med rekrytering och anvander sig framst av
studenter. Genom att anméla sig pa deras hemsida kommer man med i en databas och kan
sedan bli kontaktad och tillfrdgad om arbete. De personer vi intervjuade var ala anstéllda av
Lychnis och alatre arbetade pa event for forsta gangen. En av respondenterna hade glomt att
han fanns med i databasen och blev Overraskad nar han fick email fran Lychnis. De
kontaktades vis email av Lychnis innan eventet och fick en A4-sida med information om
kaffe och om Classic kaffe. De uppmanades &ven att gain pa Classics hemsida och lasa pa
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De personer i var understkning som arbetat en langre tid med event och med mer
ansvarsfyllda uppgifter t ex. som turnéledare har en relativt god och likartad insikt i CM:s
arbetsprocess. Den personal som arbetade for Rider visste i stort sett ingenting om deras
arbetsprocess.

5.2.4 Genomforarnas syn framgangsfaktorer

Framgangsfaktorerna for ett lyckat event, enligt Infopool, kan alla ssmmanfattas i samspelet
mellan ledningen och personalen som genomfor eventet. VD:n pa bemanningsforetaget
uttrycker det pa foljande stt: ” Aven en Volvobil mér bra av att skruvtillverkaren ar vérldens
basta skruvtillverkare” . Han menar att det &r viktigt att ha duktig och kompetent personal i
alaled. Han vander sig delvis mot de som planerar eventet och siger ” man kan inte vara sa
stenhard att man sager: har slutar mitt uppdrag” . For l&ttare uppdrag kan det dock vara mer
effektivt att |ata en gruppledare kommendera personalen, men da & det viktigt att de
verkligen underkastar sig ledarens auktoritet.

En klart definierad malgrupp ser George pa Infopool som en annan férutséttning for ett lyckat
event. En valgjord analysdel och en klar bild av malgruppen underléttar arbetet. Genom att ha
personal som 6verensstammer med malgruppen okar man eventets trovardighet. ” Att matcha
en malgrupp med 50-aringar med 20-ariga informatorer blir ofta helt oseriost” .

Aven Gina pa Creator betonar vikten av att eventet & anpassat for den malgrupp som avses.
Hon séger ocksa att man maste setill att platsen &r rétt i forhallande till malgruppen.

En orsak till att evenemang som Goran pa Creator arbetat med blivit lyckade &r att det getts
mojlighet for genomforandepersonalen att arbeta gavstandigt. Det 6kar méjligheten till
flexibilitet och initiativforméaga.

Att det kommer mycket publik och att kunden & ndjd anser Gerda pa Creator vara ett tecken
pa framgang. Det flesta event som hon arbetat pa anser hon ha fungerat bra. Att ha bra
personal pa eventet ar en forutsdttning for att arbetet ska fungera. Ofta arbetar man med
manniskor man redan kanner och da gér det |&ttare.

En idé som skapar en annorlunda upplevelse for besokaren & grundlaggande for ett lyckat
event menar Gerda nagot som aven framkom i intervjun med Gina pa Creator. ” Om idén ar
bra sa blir ocksa ofta resultatet bra” . Creator har for det mesta en tydlig strategi, vilket i viss
man kan garantera ett lyckat event. Att strategin och planeringen var s va genomford gjorde
att den turné som Gina deltog i blev lyckad. En annan viktig faktor for att lyckas med ett
event &r att alla som arbetar med projektet vet vad det hela gér ut pa och har en klar bild av
vad mdlet &r. Det & vasentligt att allt och alaar val forberedda.

5.2.5 Genomforarnas syn pa fallgropar

George pa Infopool papekar att kan svag ledning ledatill kaos. Om kommunikationen & dalig
mellan planering och genomfdrande, eller mellan projektledare och grupp kan stora delar av
effekten ga forlorad. Det & darfor viktigt att légga ner s mycket tid pa planering,
forberedelser och utbildning att alla vet vad de skall gbra och vem som &r chef. Att inte ha
personal som passar till malgruppen, som inte lyckas fa deras fortroende, & ocksa en vanligt
forekommande fallgrop. Liksom tiden det faktiskt tar att utbilda personalen.
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Att event misslyckas beror ofta pa yttre faktorer som inte gar att paverka som t.ex. regn menar
Gerda. Om forutsdttningarna &r daliga &r det |t att det uppstar missamja i gruppen och da
fungerar inte samarbetet. Gina namner ocksa dédliga vaderforhdlanden som ett problem.
"Vadret kan ha en avgorande betydelse och det ar viktigt att det finns alternativiosningar om
det skulle visa sig att vadret ar daligt” .

Gina och Gerda & ocksa 6verens om att fel val av plats for eventet kan vara ett problem. Det
hander att eventet ar pa platser som inte alls nar den malgrupp som avsags, eller sa &r det helt
enkelt inte praktiskt bravald plats nér det géller att koppla sladdar till ljud, Ijus osv.

En annan stor miss & nér presentatorerna inte kan den produkt de skall presentera. ”Ibland
gar man runt och lyssnar lite och far hora helt vardel6sa demonstrationer, killen har ingen
aning om vad han pratar om".

Gina pekar pa riskerna som finns vid nya gruppsammansattningar. Vid rekryteringen gors ett
relativt noga urval som ger en viss garanti for att personalen har enkelt att samarbeta och
arbeta med nya manniskor. " Ibland blir det konflikter anda och da &r det upp till
turnéledaren att tatag i det omdet &r helt galet” .

5.3 Observation av ett event

Genom Rider fick vi mgjligheten att bevista ett av deras event. Uppdraget gjordes for Arvid
Nordgvist Classic Kaffe. Platsen for aktiviteten var Mobilia i Mamo, som & ett stort
kopcenter.

Néstan direkt nar vi kom in i kopcentret sg vi Classic kaffe montern som var uppstalld
utanfér en matvarubutik (se dven bilaga 2). Montern gav ett intryck fran ddre generationers
tider, da den var inredd som ett 60-talskok med diverse prydnadssaker. | montern fanns en
stor kaffekvarn dar farskt kaffe maldes. Manniskor som passerande forbi erbjdds att smaka pa
kaffet och de fick dessutom med sig en mindre kaffepase. Personalen hade &ven utlovat en
tavling som skulle anordnas senare under dagen (denna kunde vi dock inte nérvara).
Tavlingen skulle ga ut pa att knyta en stor sko med en hand samtidigt som man holl i en
kaffekopp.

Personalen bestod av en projektledare ifran Rider och tre studenter ifran Malmo hogskola.
Mannen var kladda i vita tréjor och ljusbla byxor. Kvinnan var kladd i ljusbla tréja och vita
byxor. Allaklader hade tryck med varumarket.

Maet med aktiviteten var enligt PR-byran att i forsta hand locka en yngre malgrupp att vélja
Classic kaffe. For att gora det skulle sa manga som méjligt fa med sig kaffet hem. Det delades
dock ut till samtliga adersgrupper.

Kampanjen genomfors for tillfalet pa kopcentrum och biografer runt om i hela landet.

Aktiviteten & en integrerad del av en stérre reklamkampanj, som aven innefattar TV-reklam,
bioreklam och annonser. Hela kampanjen har samma tema; dvs. anspelningar pa 60-talet.
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6. Analys

| detta avsnitt kommer vi att diskutera de asikter som framkommit under vara intervjuer
och peka pa likheter och skillnader, samt jamféra empirin med befintlig teori.

6.1 Arbetsprocessen

Det har visat sig att de byrder vi studerat anvander ndgon form av mall for att strukturera
arbetsprocessen. Alla dessa mallar & relativt likartade; de innehdller analys, genomférande
och utvardering/uppfoljning.

Bland de respondenter som ansvarar for planeringen kan vi urskilja en god kunskap om hur
foretagets arbetsprocess ser ut fran borjan till slut. Som exempel pa detta siger chefen for
producenterna, Pontus: " CM arbetar efter en val beprovad arbetsprocess som genomforsi sex
steg”. Déarefter beréttar han om varje steg. Vi upplever att de som arbetar i ledningen har en
god bild av hur arbetsprocessen gar till.

Den personal som arbetar med genomforandet kanner for det mesta inte till hela foretagets
arbetsprocess. Aktiviteterna runt genomférandet déar de gélva & delaktiga, har de daremot en
god insikt i. Hér & det betydelsefullt att skilja mellan de som har en lite mer kvalificerad
arbetsuppgift, exempelvis turnéledare, och de som har mindre ansvarsfyllda uppgifter. De
turnéledare vi talat med har en relativt god uppfattning om foretagets arbetsprocess medan
den 6vriga personalen inte verkar kadnnatill eventets bakomliggande processer.

Nagot som karaktériserar de foretag som arbetar med EM &r att de néstan uteslutande arbetar i
projektform. Vi anser att de flesta event kan liknas vid projekt. Enligt Christensen och Kreiner
ar projekt komplexa, mélinriktade, unika och tidsbegransade.* Detta & egenskaper som i hog
grad dverensstammer med situationen vid arbetet med event.

Wisén och Lindblom ger flera konkreta tips och rad for hur ett effektivt projektarbete skall
bedrivas.* Bland annat beskriver de projektets olika faser, vilka ar:

Idégenerering —  Forundersokning —  Etablering  (direktiv,  projektplanering,
projektorganisation) — Projektstart och genomférande — Avslutning och avrapportering —
Uppf6ljning och utvardering av resultatet

Dessafaser kan jamfdras med den projektstruktur som beskrivs av Loow:

Projektidé — Projektférslag - Forstudie - Projektplan - Genomforande -  Avdlut -
Uppfdljning

Briner, Geddes och Hastings skriver att varje projekt |6per genom samma faser, men att man
kan anvandasig av olika typer av terminologi.*

Vid jamférandet av vara respondenters beskrivning av  arbetsprocessen och
projektlitteraturens framstallning ovan, gar det att urskilja flera likheter. | takt med vad

“ Christiansen & Kreiner, Projektledning, 1991
> Wisén & Linblom, Effektivt projektarbete, Studentlitteratur, 1997
“6 Briner, Geddes & Hastings, ag, s. 32
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Briner, Geddes och Hastings menar, anser vi att det framst & terminologin som skiljer sig &
och inte arbetsprocessen. Vi tror oss kunna pasta att det finns vissa grundldggande moment
som en eventbyrd maste genomga for att bedriva EM. Dessa moment innehdller samma
grundstomme som aterfinns projektarbetets arbetsprocess. Detta kan ses som naturligt da
arbetet med event oftast bedrivs i projektform. Vad vi daremot inte kan utldsa & nagot som
gor arbetsprocessen med event unikt. Vi har inte kunnat urskilja ndgon detalj i
arbetsprocessen som differentierar den fran det tillvagagangssétt som tillampas vid teoretiskt
atergiven projektstruktur.

Att de faststallda handlingsplaner som finns inte alltid utnyttjas och féljs & négot som Sahlin
uppmérksammat. Hon skriver att projekt ofta definieras och analyseras utifran en
rationalistisk modell, vilket innebdr att projektet genomférs enligt en plan med klart
definierade mé&l for att uppnd dessa®’ Samtidigt pekar hon p& att utvérderingar visar att
projektets handlingsplan oftainte foljs.*®

Flera av de intervjuer vi genomfort tyder pa att arbetsprocessen vid ett event inte & s
strukturerad som de olika mallarna vill ge sken av. Pal utgar exempelvis inte fran
kvalitetshjulet nér han skall beskriva arbetsprocessen.

VD:n pa Rider dterger KH-metoden (kvalitetshjulet) i stora drag men kortar ner processen till
fem komponenter istéllet for de ursprungligatio. Ingen av de som arbetar med genomf6randet
namner Riders kvalitetshjul eller CM:s”lillaréda’. Dessa exempel torde vara en indikation pa
att modellerna dver arbetsprocessen inte & nagot som anvands i foretagets praktiska arbete.
Kanske ar det fel utgangspunkt att likstdlla de olika eventbyraernas projektplaner med deras
arbetsprocess. Sahlin ger ett alternativ for hur detta arbete kan forstas:

Projektplanen bor altsa inte forstds som en avsiktsforklaring eller handlingsinriktning utan
snarare som en 6vertalningsstrategi gentemot omgivning och finansiarer.*

Wisén och Lindblom skriver att genomférandet av projektet oftast & den mest betydel sefulla
fasen.™ De forklarar detta med att utforandet i allménhet upptar mest tid. Mot bakgrund av
detta kan man stdlla sig fragan om det & rimligt att de som arbetar med planeringen inte
lagger storre vikt vid sjdva genomforandet. VD:n pa Rider sager: | event & genomforandet
det enkla’. Han jamfor sedan eventet med en teaterforestélining dar skadespelarna &r
genomforarna. Om dessa har en bra styrning av producenter och regissorer sablir eventet bra.

6.2 Framgangsfaktor er

Da arbetsprocessen vid anordnande av event till stor del paminner om processen vid
projektarbete torde man &en kunna finna likheter mellan vad som gor ett projekt
framgangsrikt och vad som gor ett event lyckat. Enligt Lewis & framgang for projekt att
planera, organisera och kontrollera aktiviteter pa ett sddant sétt att man uppnar de mal rérande
kostnad, tid och resultat som satts upp medan man anvander tilldelade/befintliga resurser
effektivt.>® Loow listar tretton punkter som hon ser som framgangsfaktorer for projektarbete.

" Sahlin, Projektets paradoxer, Studentlitteratur, Lund, 1996, s. 15

8 |bid., s. 238

“9|bid., s. 16

0 Wisén & Lindblom, 1997

* Lewis, J; Project planning, Scheduling & Control, McGraw-Hill, USA, 1995
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Av des;a identifierar vi sarskilt gu som &ven vi anser vara av stor vikt vid anordnandet av
event: >

Klar struktur pa arbetet

Tydligadirektiv

Entusi astiska medarbetare

Gemensamma mal for allainblandade

Tydliggjorda férvantningar, roller och tydlig arbetsfordelning
God planering/ rétt sak paratt sétt

Uppfoljning av resultaten

| vara intervjuer namns ofta just faktorer som struktur, planering och malfokusering som
avgorande for ett events framgang. Manga fokuserar pa personalens betydelse. George pa
Infopool betonar att det & viktigt att ha duktig och kompetent personal i alla led vilket &r
naturligt da hans foretag arbetar med rekrytering.

Nagot som ocksa har betydelse for ett lyckat event & den kreativa utformningen. Att eventet
& annorlunda och ger en unik upplevelse ar ofta en framgangsfaktor dai regel ett storre antal
kunder attraheras. Eventets utformande méste dock anpassas till den malgrupp som ska nas
och till syftet med eventet. VD:n pa Infopool ger ett exempel pa ett event de ordnat for AMF-
pension. Syftet med eventet &r att informera om det nya pensionssystemet och darfér anordnas
en turné med maéten, sa att malgruppen ska fa en chans att stélla frégor direkt till en
informator. | det har fallet & syftet snarare informativt och da & det inte en annorlunda
upplevelse som ar onskvard.

Att eventet & en del i det bestdllande foretagets totala marknadsféring kan vara en
framgangsfaktor. Det event vi bestkte for Classic kaffe bor ses som en del i en storre
marknadsforingskampanj, vilken avsdg att lansera deras nya forpackningar och attrahera en
yngre malgrupp. Genom att kombinera eventet med andra marknadsforingsverktyg som
annonsering och tv-reklam far det en storre genomsl agskraft.

Flera respondenter i var undersokning talar om vikten av att allai processen har en klar bild
av malet med eventet nagot som &ven Wisén och Lindblom tar upp:

Maformuleringen skall vara sa konkret, enkel, entydig, och informativ att
uppdragsgivare, projektgrupp och ovriga intressenter direkt kan tolka projektets
inriktning och betydelse. 3

Framgang kan definieras pa olika sétt och asikterna om vad som uppfattas som framgangsrikt
skiljer sig at vilket vi kunnat utldsa av vara intervjuer. Beroende pa var man befinner sig i
arbetsprocessen tenderar man att fokusera pa olika framgangsfaktorer. Att manniskan ofta
tenderar att se det som ligger narmast & nagot som synsi var undersokning.

Det finns flera gemensamma namnare i planerare och genomforares syn pa ett lyckat event.
Manga av de framgangsfaktorer som namns i undersokningen aterfinns i bada grupperna men
vi har dock funnit skillnader i vilka faktorer de olika grupperna véljer att 1&gga tonvikten vid.
Genomférarna nédmner i storre utstrackning faktorer som har med personal och samarbete att

2| odw, M Att leda och arbeta i projekt, Liber, Malmd, 2001, s. 34
3 Wisén, Lindblom, aa, s. 59
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gora medan planerarna fokuserar pa férberedelserna, strategin och ett bra samspel mellan det
egna foretaget, kunden och leverantdrerna. Genomfdrandepersonalen betonar oftare praktiska
faktorer som att platsen for eventet & anpassad till produkten och den malgrupp man vill na
och att samarbetet pa plats fungerar.

Dock tyder flera av svaren pa en relativt hdg medvetenhet om vilken betydelse den andra
gruppens arbete har for uppdragets helhet. En av Creators turnéledare anser att det omfattande
forarbete & den framsta anledningen till att de event hon arbetat pa blivit lyckade. Likasa
finns det personer i ledningen som l&gger stor vikt vid personalens betydelse. Att "ratt man ar
pa ratt plats’ anses vara avgorande for ett lyckat event. Vad det innebar skall vi redogora for
narmare i analysen (kapitel 8), men vi kan redan nu pdpeka att det & svart att definiera vad
som verkligen menas med " rétt man parétt plats”.

Goran, som arbetar med genomfdrandet av event pa Creator, ser mdjligheten att arbeta
gavstandigt som en nyckel till framgang, nagot som kan vara intressant att jamfora med
producentchefen Pontus syn pa eventpersonalen som skadespelare, vars enda uppgift ar att
utfora det som ledningen tankt.

Att skapa ett lyckat event handlar for eventforetagen till stor del om att marknadsfora sin kund
pa ett framgangsrikt sdtt, ndgot som ofta betonades av planeringspersonalen i var
undersokning. Kotler talar om nio satt som foretag kan anvéanda sig av for att na framgang i
sin marknadsforing och sarskilt tre av dem gér direkt att relatera till arbetet med event. Dessa
& béttre service, battre kundfokusering samt att dvertréffa kundens férvantningar.>

Ett tecken pa att ett event & framgangsrikt & ur bestallarens synvinkel att deras kunder far en
god service. Nar Pal skulle beskriva varfor eventet for Egmont var sa lyckat var just den
sevice de kunnat erbjuda kunden en viktig faktor. Han bekréftar &ven vikten av att 6vertraffa
kundens férvantningar da han anser att ett lyckat event handlar om att: ” fanga bestkarna med
det som de forvantar sig uppleva fast tusen ganger béttre” .

Flera av intervjupersonerna understryker vikten av att eventet ar anpassat efter malgruppen
vilket ar ett sitt for bestdllaren att skapa en béttre kundfokusering. | bade George och Pontus
beskrivning av ett lyckat event spelar just denna faktor en central roll.

6.3 Problem - Fallgropar

Aven nar det géller de problem som kan uppsta i arbetet med EM finns det anledning att dra
paralleller till projektarbete. L66w listar nio fallgropar som bér undvikasi projekt. Ett antal av
dem stammer val éverens med de fallgropar vi funnit i var undersokning:>

Undermdlig planering

For lite tid avsatt att skapaen ”vi-anda’ i projektgruppen

Projektet kor pa utan avstamning i styrgruppen efter projektplanen
Projektledare som inte kan skapa entusiasm eller motivera gruppen
Sammanséttningen i projektgruppen innebar alltfor lika personlighetstyper

 Kotler, P; Kotler on Marketing, How to create, win and dominate markets, The Free Press, New Y ork, 1999
De nio sétten som Kotler talar om &r: hogre kvalitet, béttre service, lagrepriser, hdgre marknadsandel,
kundfokusering och anpassning, produktinnovation, penetrering av tillvaxtmarknader, dvertréffande av
kundfdrvantningar.

¥ 66w, aa, s 15
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Gronkvist skriver att det ar viktigt att malen med eventet & realistiska och métbara nagot som
ven betonas i var undersokning.”® Att det inte stts upp tydligamal innan genomforandefasen
& en anledning till att det uppstar problem. Tidsoptimism och délig struktur pa arbetet skapar
ofta problem i planeringsfasen.

Precis som nar det géler framgangsfaktorer l&agger genomforandepersonalen storst vikt vid
faktorer som har att gora med problem i gruppen och i samarbetssvarigheter. Nya
gruppsammansattningar och hard arbetsbelastning anser de vara orsaker till att arbetet ute pa
eventen inte fungerar. Aven praktiska faktorer som valet av plats for eventet och
vaderforutsattningarna & nagot som genomfdrarna ofta ndmner.

Ett problem som bade genomforande- och planeringspersonalen betonar & bristen pa
kommunikation dem emellan. Pl pa Rider talar om vikten av att ledningen forstar vad som
fungerar i praktiken: " Det ar latt att mala upp en bra bild infor kunden”.

En intressant aspekt vad géller de problem som kan uppsta vid eventen & att man kan se en
tendens till att de tva grupperna " skyller” pa varandra. Producentchefen pa Creator anser att
en stor del av de problem som kan uppsta har att géra med personalen pa eventen. Han menar
att personal som inte har tillracklig forstéelse for uppgiften eller inte kan den produkt de séljer
kan gora att ett event misslyckas. Chefen pa Infopool betonar snarare ledningens ansvar och
pekar ut dalig ledning och bristande kommunikation mellan planering och genomférande som
den storsta orsaken till problem.

En problematik i samband med EM &r att det ar svart att méta effekterna av evenemanget.
Detta betonade &ven George pa Infopool och han menade att just métningssvarigheterna ar ett
av de stora problemen for branschen idag, vilket &ven tilldter mindre seriésa aktorer att
bedriva sin verksamhet pa marknaden. Problematiken med utvarderingar beskrivs ocksa av
Sahlin:

Frégan om projektets och organisationers " missyckanden” hanger samman med séttet
att utvardera, den verklighet forskaren véljer att beskriva och det teoretiska perspektiv
man véljer for sin analys.57

Vidare skrivs att projekt ofta presenterasi termer av ideala maséttningar och att de framstélls
enligt en rationell beslutsmodell dar ma8l , medel och forvantat utfall forutsétts folja en
rationell vag. Projekt utmynnar ofta i ndgot annat &n precis det man tankt sig, varfor de ofta
presenteras som misslyckade aven om de egentligen inte var det. Tvartom kan utfallet mycket
va bli béttre &n det som planerats, eftersom en plan aldrig helt kan forutse forutséttningarna
och de mgjligheter som kan uppsta under projektets gang.

Som vi tidigare uttryckt finns det flera sétt att se pa en och samma sak. Nér det gdler att
utreda huruvida ett evenemang varit bra eller g, uppfattar vi en viss askillnad mellan
personalen som genomfdrde eventet och ledningen som planerade det.

De som arbetar med genomforandet lagger framforallt fram argument som ror géava
héndelsen. Ledningen fokuserar framst pa om deras uppdragsgivare (kunden) & nojd. Vid en
forfragan om ett och samma event varit lyckat, anser vi risken for skilda svar vara stor, vilket
styrs av vem som tillfragas. Dettatorde stallatill en del problem vid utvéarderingen.

%6 Gronkvigt, aa, s. 163
5" Sahlin, aa, s. 89
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7. Organisationen som metafor

| detta kapitel skall vi redogora teoretiskt for tva av Gareth Morgans organisations-
metaforer; den organiska och mekaniska. D& den senaretill stor del kommit att utvecklas
fran Taylors vetenskapliga ledning, har vi funnit det nédvandigt att kartlagga den fran
primara kallor, dvs. direkt fran Taylors Scientific Management (1911).

Aristoteles sigs ha varit den forste som uppméarksammade och pekade pa den roll som
metaforer spelar i produktionen och 6verforandet av kunskap.®® | foljande kapitel skall vi
betrakta de undersokta eventbyrderna som mer generella organisationer och analysera dem
med hj&lp av detta antika, retoriska och litteréra verktyg.

Den amerikanske forskaren Gareth Morgan har i sin bok Organisationsmetaforer (1997)
sparat flera olika satt att med bilder beskriva och forsta organisationer och sérskilja dem fran
deras skiftande struktur. Morgan anvander termen "metafor” genomgdende, som han
poangterar, ” for att beskriva det vi mer generellt menar nér vi séger att A kan uppfattas eller
ses som B” .* S8ledes menar han att metaforer anvands da vi forsoker forsté en viss erfarenhet
i termer av en annan. Det & exempelvis vanligt férekommande att man uttrycker manskliga
personlighetsdrag med hjép av metaforer fran djurriket; jfr. exempelvis "Han beter sig som
ett svin” eller "Hon & klok som en uggla’.

Intressant att pdpeka ar att metaforerna altid ar ensidiga i sina insikter. Enligt Morgan gor
metaforen att vi visserligen léttare kan se likheterna, men samtidigt bortser vi fran viktiga
skillnader:®

Metaforen gor att vi kan selikheterna

men samtidigt bortser vi fran skillnaderna

Metaforen utmanar fantasin pa ett satt som gor att vi far viktiga insikter,
men risken &r ocksa att vi far en forvanskad eller snedvriden uppfattning

Figur 7.1 Metaforens natur

% Set ex. George A. Kennedys appendix (The Strengths and Limitations of the Rhetoric) i:

Aristotle, On Rhetoric, Oxford University Press, Oxford, 1991, s. 311-312

% Morgan, Gareth, Organisationsmetaforer, Studentlitteratur, Lund, 1997, s. 416

®pid., s. 11

Modellen &r ritad efter Morgan. Den har dock redigerats av forfattarnatill denna uppsats for att béttre tjana
texten. Originalmodellen behandlar ett exempel mellan " man och lgjon”. Inte, som i dettafall, " A och B”.
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Det & for var fortséttning nodvandigt att trycka pa skillnaderna mellan konstruerade
metaforer och verkliga organisationer. Sarskilt viktigt & det d& de senare, i egenskap av
eventbyrder, representerar en upplevd verklighet som gérna forknippas med attribut sdsom
kreativitet, flexibilitet och nytdnkande ”genom hela arbetsprocessen”. Att éverhuvudtaget
likna sadana foretag vid en maskin, |at vara endast partiellt och ur ett metaforiskt perspektiv,
kan tyckas langsokt - kanske till och med skadligt for deras image.

Det har dock varit vart ma att objektivt forsoka ge en okad forstdelse for tankbara
konsekvenser av arbetsgangen, med avseende pa planeringen kontra genomfoérandet, samt att
belysa vilka spanningar som kan uppsta mellan dessa led. For detta andama amnar vi
anvéanda tvad av Morgans organisationsmetaforer, organism- och maskinmetaforen, och vi
inleder darfor var anal ytiska betraktel se genom att teoretiskt redogora for dem.

7.1 Organisationen som levande or ganism

En populér idékalla for forskare inom olika omréden & den levande organismen. Overallt i
naturen finns det livsformer vars bestandsdelar tjanat som inspiration till olika uppfinningar
eller konstruktioner; alt fran [Gsningar pa de mest konkreta tekniska problemen, till de mest
abstrakta filosofiska resonemangen. Detta géller inte minst inom organisationsteorin, dar
biologiska indelningar sdsom molekyler, celler, organismer, och ekologi, motsvaras av
individer, grupper, organisationer och deras sociala ekologi.®*

| naturen finns det &ven en genomgaende drift som kannetecknas av stravan efter dverlevnad.
Denna karaktéristik, som stracker sig ner till de allra minsta bestandsdelarna, 1&gger grunden
for en intressant analogi mellan det organiska och ett sétt att uppfatta organisationer p&; man
talar exempelvisibland om vissa foretag som mer vitala dn andra. Vad menas da med detta?

7.1.1 Okad flexibilitet

Till att borja med innebar det att man uppfattar organisationens dverlevnad som det priméra
malet. Det finns en skillnad mellan foretag som arbetar efter specifikt uppsatta operationella
mal, exempelvis att dagligen producera 600 bilar,®? och féretag vars 6vergripande mal &
kontinuerlig 6verlevnad. Den senare ingtallningen & en pagaende process, medan uppsatta
mal ofta utgor slutpunkter som skall uppnas. | skillnaden kan vi sedan, som Morgan
poangterar, uttyda en viktig egenskap:

Denna foérandrade inriktning ger ledningen en 6kad flexibilitet — om man uppfattar 6verlevnad
som det priméra, kommer specifika mal att inramas av en mer grundléggande och varaktig
process som hindrar dem fran att bli md i sig séava, vilket & vanligt i manga
organisationer.®®

Av resonemanget noterar vi flexibilitet som en viktig egenskap for organisationer som &r att
likna med det organiska. Detta blir sarskilt viktigt for eventbyraer, da deras marknad visat sig
vara téamligen konjunktursberoende.

61 | i

Ibid., s. 42
%2 Obs! Exemplet & forfattarnas eget och dterfinns darfér inte i Morgans Organisationsmetaforer.
% Morgan, aga, s. 78
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7.1.2 Innovationsférmaga

En annan egenskap som Morgans namner i samband med organisationens inriktning pa
Overlevnad, & den utdkade vikten av fornyelse genom innovationer. Att som féretag standigt
fornya sig uppfattas ibland som nagot av en kanon och kan kanske tyckas géllande fér foretag
i storsta allméanhet. Innovationsforméaga blir dock sérskilt viktig om marknaden & osaker eller
turbulent.®

Morgan argumenterar for att innovationsférmagan visat sig vara som storst i organisationer
med hog grad av intern differentiering (exempelvis inom grupper eller mellan olika
avdelningar).®> Med differentiering menar han séttet att gruppvis blanda olika personligheter
och kompetenser. Organi sationens samlade kunskap delas alltsd upp i differentierade grupper,
dar olika kompetenser kompletterar varandra. Fordelarna med teorin kan uttryckas fran tva
motsatta hdll; del's kan gruppens blandade referensramar frigora synergieffekter da aspekter pa
samma problem belyses fran flera olika hall. Samtidigt reduceras luckornai gruppens totala
kompetens, vilket gér den mer handlingskraftig.

7.1.3 Oppenhet inom systemet

Ett forhdlningssétt som slutligen f& sammanfatta likheterna mellan naturens livsformer och
de "vitald’ organisationerna, & Oppenheten inom det biologiska systemet. Morgan paminner
om hur varje molekyl, cell och organism lever i ett kontinuerligt utbyte med omgivningen. P&
samma sitt kan man uppfatta organisationer som oppna system; detta skall forstds som
mojligheter - sava tekniska som sociaa - att Gverfora kunskap till personalen inom
organisationens olika avdelningar.

Ett nyckelord i sammanhanget &r lamplig méngd inblick. Endast en person som har fatt
inblick i ett problem kan forvantas deltaga seritst i 16sningen av det. Foljaktligen kan endast
en organisation med 1amplig intern dppenhet®® forvanta sig att ta del av personalens olika,
aternativa losningar. Slutsatsen blir att 6ppna system torde verka frémjande vid 6verférandet
av nyadirektiv, eller ny kunskap. Oppenheten péverkar alltsa pa ett direkt sitt organisationens
flexibilitet och innovationsformaga, samt pa ett indirekt sitt dess Gverlevnad.

7.1.4 Sammanfattning

Den organiska metaforen kan sammanfattas i dess formaga till gavstandigt liv. | en analogi
mellan en organisation och nagot sa komplext som en livsform gér det att se manga vasentliga
likheter. For oversiktlighetens skull skall vi dock hadanefter |3ta det organiska karaktériseras
som flexibelt, innovativt och 6ppet gentemot sin omgivning.

7.2 Organisationen som maskin

Av de olika organisationsmetaf orerna som Morgan avhandlar, & maskinmetaforen den kanske
lattaste att tolka. | de organisationer dar den & direkt applicerbar blir konsekvenserna

*Ibid., s. 58-59

% |bid.

Morgan knyter har an till kontingentteorin, och till undersdkningar gjorda med Harvardforskarna Paul Lawrence
och Jay Lorsch i spetsen. For vidare fordjupning se: Lawrence, Paul R. & Lorsch, Jay W., " Differentiation and
Integration in Complex Organizations’, Administrative Science Quarterly, 12:1-47, 1967

% vad som & ”1amplig intern dppenhet” varierar naturligtvis inom varje organisation. Begreppet f&r tjana som
en subjektiv beddmning fran fall till fall, utan att vi har gar in pa ndgon narmare definition.
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uppbenbart intressanta ur ett organisatoriskt perspektiv. Men, eftersom en stor del av gélva
grundtanken med organisationer kan liknas vid grundtanken med maskiner, dvs. att de skall
vara effektiva, pdlitliga och noggranna, kan maskinmetaforen ibland bli for l&ttvindig da man
forsoker 6verfora den pa mer godtyckliga organisationer.

For att vidare utnyttja denna del av Morgans teori skall vi inleda med en kort redogorel se for
vad maskinmetaforen gar ut pa, det vill saga hur vi tolkar den och hur vi anser att den kan
anvandas. Darefter skall vi systematiskt visavarfor de studerade eventbyraernai viss man kan
betraktas som mekaniska.

7.2.1 Byrakratiska organisationer

Organisationer som utformas och drivs som maskiner brukar vi idag kalla for byrakratiska
organisationer. Utvecklingen av byradkratin  inom naringslivet tillskrivs framforallt
industrialiseringen och dess storskaliga standardisering av arbetskraft. Med detta
revolutionerande sétt att arbeta — tidigare hade man lagt stor vikt vid det individuella
hantverket, men man borjade nu anpassa arbetsuppgifterna a att underhdlla maskiner —foljde
naturligt nog en fornyad syn pa ledningen av arbetet.

Det & framforallt tva teoretiska ledningssatt som kommit att préagla byrakratiseringen, vilka
idag kommit att kallas "klassisk ledningsteori” och "vetenskaplig ledning” (scientific
management). Den forstnamnda teorin riktar in sig pa uppbyggnaden och effektiviseringen av
den totala organisationen, medan den senare fokuserar pa effektiviseringen av de individuella
arbetsuppgifterna. Man kan sammanfatta de bada teorierna i deras gemensamma uppfattning
av att Iegl7ni ng & en process som inbegriper planering, organisation, beslut, samordning och
kontroll.

Denna process paminner mycket om den ledningsstruktur som man idag tydligt ser inom
militarvasendet. Det &r darfor foga forvanande att flera nutida forskare inom omradet, Gareth
Morgan inkluderad, tillskriver de byrakratiska ledningsteorierna ett historiskt ursprung fran
militara strateger blandat med idéer fr&n industriella entreprencrer.®

7.2.2 Frederick W. Taylor

En av de mest betydande, och tillika hart kritiserade, organisationsteoretikerna under 1900-
talet var den amerikanske ingenjoren Frederick W. Taylor (1856-1915). Han ndmns idag av
flera forskare som " den vetenskapliga ledningens fader”® ett epitet som ironiskt nog dven gett
upphov till ett annat, mindre smickrande; vid sin dod hade han namligen fatt rykte om sig att

vara” arbetarnas fiende nummer ett”.”®

Hans bok The Principles of Scientific Management (1911) réknas som ett av 1900-talets mest
inflytel serika verk inom den teoretiska ledarskapslitteraturen.” Det & framférallt denna bok,

 Morgan, aa, s. 26

®bid., s. 23

% Clark, James J, " Frederick Winslow Taylor”, PA Times, 2000 Vol. 23, No. 12 (Provider: Ebsco).

Clark refererar till Taylor som "the father of scientific management”.

“Morgan, ag, s. 31

™ Bedeian, Arthur G. & Wren, Daniel A. “The Most Influential Management Books of the 20" Century”,
Organizational Dynamics, Vol. 29, No. 3, 2001, s. 221-226 (Provider: Ebsco)

Hér har forfattarna listat 1900-talets 25 mest inflytel serika verk inom ledningsteori. | den sammanstélIningen,
som naturligtvis inte & allméngiltig, innehar dock Taylors The Principles of Scientific Management (1911)
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tillsammans med den tidigare utgivna Shop Management (1903), som lett till organisatoriska
omvalvningar och konsekvenser for arbetare varlden 6ver. Det & aven till storsta delen kring
den som Morgan bygger forutsdttningarna for att betrakta vissa byrakratiska organisationer
som mekaniska. Saledes har vi ansett det nodvandigt att fordjupa oss nagot kring taylorismen,
och kortfattat beskriva vad den gar ut pa.

Taylors idéer har, som redan papekats, blivit utsatta for mycket kritik. PA samma sétt har hans
personlighet blivit foremd for diverse tveksamma psykologiska avhandlingar och
uttalanden.”® Innan vi g& in ndrmare p& hans skrifter bér det p&pekas att det idag finns flera
forfattare som tycks ta Taylor i forsvar, framst genom att peka pa konformitet da man
refererar till honom.” Vi kommer inte att ta stéllning till om Taylors laror & rétta eller
felaktiga, utan inskranka den kommande analysen till att peka pa fordelarna, samt vilka
problem eller svarigheter som kan uppstai de organisationer som anammar dem.

7.2.3 Vetenskaplig ledning

Taylors grundldggande idéer innebar ndgot av ett paradigmskifte mellan tva olika system,
vilka han refererar till som ”scientific management” kontra ”the old system”. Centralt for dem
b&da & det engelska begreppet "initiative” " (initiativ) till vilket Taylor knyter en egen, vidare
tolkning. S& hér definierar han dess innebord:

They [arbetsledarna] recognize the task before them as that of inducing each workman
to use his best endeavors, his hardest work, all his traditional knowledge, his skill, his
ingenuiity, and his good-will —in aword, his "initiative’[...]."”

Begreppet ar nodvandigt for att pavisa vilka forbéttringar Taylor menar att den vetenskapliga
ledningen kommer att medféra. Han pekar forst pa det gamla systemets brister, dar han anser
att arbetarna har for svaga incitament att prestera sitt yttersta; han menar till och med att det &
sdllan som den maximala foretagsamheten verkligen uppnas:

Under the old type of management success depends almost entirely upon getting the
"initiative” of the workmen, and it isindeed a rare case in which this initiative is really
attained.”

forstaplatsen framfor Chesters The Functions of the Executive (1938) och Druckers The Practice of Management
(1954).

2Morgan, aa, s. 243-245

Morgan beskriver Taylor som en ”stark om &n nagot stord personlighet”. Forfattaren tar avstamp i biografier av
Copley (1923) och Kakar (1970), och skildrar med stéd av psykoanalytiska termer hur Taylor tidigt utvecklade
ett tvangsmassigt, narmast besatt behov av att kontrollerasig jalv och sin omgivning (hans uppvaxt pastas ha
dominerats av starka puritanska varderingar som betonade arbete, disciplin och formaga att kontrollerasina
kanslor). | var fortsatta studie kommer vi dock inte att 14gga nagon vikt vid dessa analyser, utan stéaller oss
snarare kritiska mot dem.

3 Clark, aa. Artikeln handlar bl a. om hur Taylor betonade vila som en viktig del i effektivt arbete. Detta
underl &t han dock att skrivai sin avrapportering - han uppges snarare fokusera pa storleken av spadar, samt
arbetsmonstret - vilket gor att vilandet i efterhand séllan uppmérksammas. Huvuddelen av Clarks kritik grundar
sig pa att forskare sdllan refererar till boken Shop Management, som Clark menar, skrevs for beskriva de
manskliga sidorna av ledning.

™ P& svenska "initiativ” eller "initiativiormaga’. | dettafall bér man dock snarare tolka begreppet som

" foretagsamhet”.

® Taylor, Frederick W. The Principles of Scientific Management, Harper & Brothers Publishers, New Y ork,
1947, s. 32 (Dennabok ingdr har i ett samlingsverk kallat Scientific Management, utgiven av samma férlag och
a&r. Texten & dock den samma som vid originalverket fran 1911).

®|bid., s. 35-36
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Det & sdledes initiativet som utgor den kritiska punkten mellan de tva systemen. Det &r detta
som maste angripas pa ett nytt sitt, s att maktforhallandet flyttas tillbaka till arbetsledaren,
och i forlangningen, till arbetsgivaren. Nedan ger han en foérsta inblick i en av
grundstommarna i vetenskaplig ledning, enhetligheten (uniformity) i arbetsuppgifterna, och
|&ter oss &ven ana den 6kade pressen pa arbetsledarna:

Under scientific management the "initiative” of the workmen [...] is obtained with
absolute uniformity and to a greater extent than is possible under the old system; and in
addition to this improvement on the part of the men, the managers assume new burdens
new duties, and new responsibilities never dreamed of in the past.77

Av alla de nya arbetsbdrdorna som ledningen nu skall sta for, & det en som klart urskiljer sig
som den mest i6gonfallande, ndmligen insamlandet av kunskapen och transformeringen av
denna till en vetenskap. | Taylors fall”® beskriver han hur mycket av yrkeskunskapen pa den
tiden var traditionellt forvaltad, dvs. traderad fran generation till generation. Ett av problemen
uppges vara att det bland s3 manga yrkesman (han ger exempel pa mellan 500-1000
anstallda), pa en och samma arbetsplats, tycks finnas manga olika metoder for att utféra
samma sorts arbete. Kanske bor man se hans stravanden efter enhetlighet pa arbetsplatsen
utifran detta perspektiv.

| Principles of Scientific Management sammanfattar Taylor ledningens uppgifter i fyra olika
huvudprinciper, dar den forsta redan namnts som insamlandet och transformationen av
kunskap till en vetenskap. For att mer systematiskt anpassa dessa till en maskinmetafor, skall
vi anvanda Morgans sammanstalining och kommentarer till Taylors grundprinciper. Morgan
har har I&tit skilja pa principerna om urval och utbildning, vilka Taylor behandlar under en
och samma princip. Vidare tar Morgan en mer generell ansats i taylorismens grunder och gor
dem onskvart tydliga. Foljande principer 1&ter vi darfér ssmmanfatta vetenskaplig ledning:

1. Flytta allt ansvar for arbetets organisation fran arbetaren till chefen. Cheferna skall
sta for allt tankande som ror planering och utformning av arbetet; det enda arbetarna
skagora ér att utfora arbetet.

2. Anvand vetenskapliga metoder for att bestdmma det mest effektiva sittet att utfora

arbetet. Utforma de anstélldas arbetsuppgifter i enlighet med detta och specificera

exakt hur arbetet ska utforas.

Valj ut den person som & mest |dmpad att utféra den definierade arbetsuppgiften.

Utbilda arbetarna for att de ska kunna utféra sitt arbete pa ett effektivt satt.

Overvaka arbetarna s att de foljer avsedda tillvagagéngssitt i arbetet och s3 att

l&mpligaresultat blir foljden.

ok w

Det blir genast l&tt att forsta hur arbete som utfors efter dessa principer paminner om den
mekaniska produktion som maskiner utréttar. Sadana arbetsuppgifter tycks separera kroppens
arbete fran huvudets, vilket kan fa sdvél positiva som negativa foljder. Det finns utan tvekan
organisationer som lyckats anpassa sin verksamhet till dessa principer och som sedan uppnatt
idgonfallande goda resultat. Har réacker det att blicka mot McDonald’s for att ana vilken
framgang man kan n& med hjélp av vetenskaplig ledning.®

T bid.

8 Tva av hans fallféretag var inom den amerikanska stélindustrin, namligen Midvale Steel Company och
Bethlehem Steel Company.

" Morgan, aa, s. 31. En distinktion & dock att Taylor inte anvander ordet " dvervaka’, utan snarare talar om
"heartily cooperate” dvs. ett slags samspel mellan ledning och arbetare.

% Detta exempel &erfinnsi Morgan, aa, s. 32-33
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7.2.4 Fordelar och nackdelar

Trots all kritik som den vetenskapliga ledningen har fétt utsta verkar det vila négot sallsynt
rationellt over den. Dess varldsomfattande genomslagskraft vittnar om starka fordelar, i
synnerhet da forhdlandena & de rétta. Morgan har listat ndgra viktiga betingelser for att
mekaniska organisationer skall fungera optimalt. Vi kan ssmmanfatta den pa foljande vis:

Ledningen maste se till att arbetsuppgifterna ar enkla att utféra medan arbetarna maste vara
foljsamma och bete sig sasom planerat. Omgivningen maste vara sa pass stabil att produkten
eler tjansten passar marknaden; en snabbt féranderlig marknad, eller stora kulturella
skillnader & sdledes inte lampligt. Produkten eller tjansten tillverkas eller utfors pa samma
sétt - om och om igen. Sammantaget betingar ovanstaende tumregler de centrala maskinella
fordelarna, vilka karaktériseras som kvantitet och precision.

Morgan resonerar aven kring en del faktorer som han anser utgor allvarliga begransningar for
det mekaniska synséttet:

Organisationen riskerar att formas pa ett sétt som gor att den svarligen kan anpassas efter
foranderliga betingelser i omvérlden. Den kan &ven bli sd byrdkratiserad att den Sutar
ifrégasitta eller ens bry sig om vad som sker. Arbetarna kan drabbas av dehumaniserande
effekter, framforallt den del som befinner sig langst ner i hierarkin, och konsekvenserna kan
bli o6nskade om deras egenintressen f&r foretrade framfor organisationen.®

7.2.5 Sammanfattning

Den mekaniska metaforen kan sammanfattas i dess avsaknad av gavsténdigt liv. Detta gor
den beroende av tydligt uppsatta mal, samt av noggrann planering, organisering och kontroll.
Vi skall hadanefter lata det mekaniska karaktdriseras som konstant och féljsamt, men
samtidigt effektivt och rationellt. Dess fordelar betonar saval kvantitet som precision.

8 Morgan, ag, s. 36
8 |bid., s. 37
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8. Analys

| foljande kapitel skall vi knyta ihop metaforerna med den tidigare beskrivna empirin
kring de bada fallféretagens arbetsprocesser, samt deras syn pa planeringen kontra
genomforandet. Har blir det tydligt varfor vi valt att betrakta dem fran den organiska och
maskinella metaforen. Vi vill dock aterigen paminna om metaforernas begransningar,
framforallt den ensidiga bilden som de tenderar att ge. Inga av dessa analyser gor darfor
ansprak pa den totala sanningen, utan bor snarare uppfattas som vagvisande skyltar for
saval vara som lasarens tankegangar.

For att lyfta denna analys till en mer almangiltig niva skall vi vidare betrakta de bada
eventbyrderna, den marknadsledande och den lilla byrén, som mer generella organisationer.
Detta gor vi for att |&ttare kunna peka pa fordelarna och nackdelarna med deras sétt att agera.
Det kan redan nu tillaggas att bada foretagen i mangt och mycket paminner om varandra; trots
att vi stundtals skall skiljadem &t (ibland pa ett diametralt sitt) kan det mycket va betyda att
dei verkligheten arbetar pa ett mer liknande sétt. Det & inte var avsikt att i denna analys helt
ta hansyn till verklighetens exakta krav, vilket skulle vara omgjligt. Vi hoppas istéllet att
analysen kan ge anvandbara inblickar i tva olika sétt att uppfatta och verkstédlla planeringen
och genomférandet av EM. De verkliga foretagens roller har alltsa reducerats till generella
exempel patvaannorlunda satt att se pa verkligheten.

8.1 Planeringsfasen

Som vi tidigare visat paminner arbetsprocessen i de bada eventbyrderna om varanda. Forst
maste eventet planeras, vilket den stora byran beskriver i fyra steg (forstudie, behovsanalys,
utformning och planering) och den lilla i tva (upphandling och planering). Vi skall nu
huvudsakligen rikta vara blickar mot den marknadsledande byran och 1&ta dess planeringsfas
exemplifieraliknelsen med den organiska metaforen.

8.1.1 Planeringsfasen som |levande organism

Eftersom event marketing ar relativt nytt och dess marknadsforingsvarde &nnu inte & helt
kartlagt — mycket av detta beror pa svéarigheterna att méta effekterna av EM — har marknaden
till stor del kommit att préglas av konjunkturen. Till denna forstdelse kan laggas att
branschen, da den var ny, préglades av ett omvittnat tvivelaktigt rykte. Dessa faktorer
forklarar delvis varfér marknaden idag betecknas som turbulent.

Trots att den stora eventbyran ibland arbetar med kunder under en langre period, sker de flesta
uppdrag mer sporadiskt. Detta omajliggor ett kontinuerligt fléde av arbete och en del av de
vardagliga rutinerna gar ut pa att forsoka vinna nya kunder. Harav utlaser vi den forsta
likheten med den organiska metaforen, namligen fokuseringen pa dverlevnad och inte mal.

Ledningen pa eventbyran kan ségas uppvisa flexibilitet dd de numera séger sig acceptera
nadstan ala handelsebaserade uppdrag; daribland event, instalationer, sampling,
demonstrationer, mm. Idag arrangerar de till och med fester, ndgot som tidigare ansdgs
oseridst. For att kunna klara av detta har de en relativt stor kérnorganisation om 33 anstéllda.
Denna kompletteras av de ca 250 projektanstéllda som rekryteras direkt fran den egna
databasen.
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Flexibiliteten i byran framkommer &ven da man beténker de forberedande planeringsstegen,
exempelvis uppdragsbeskrivningen, och det unikai varje kunds 6nskemdl. Varje projekt
innebar ndgot specifikt, eller som Per, en av ledarna for planeringen, uttrycker det (aningen
teatraliskt):

Vi har inte en |&da med tvdhundra case, sa att [forbereder ett utspel] Aha, bilcase?
[bladdrar med fingrarna i luften, samt dverréacker ett |1atsasdokument] Varsagod! [...]
Utan varje projekt ar helt nytt.

For att kunna garantera en god innovationsrikedom uppvisar eventbyran, liksom Morgan
foresprakar (se 7.1.2), en hog grad av intern differentiering. Inom sjélva karnforetaget arbetar
bland annat ekonomer, marknadsférare, producenter, designers och strateger. Till detta
kommer det tillknutna kreativa nétverket, bestaende av ca 50 kreativa konsulter, vilka
inkluderar allt fran ungdomar inom subkulturer, beteendevetare, trendspanare, skadespelare,
regissorer, mm.

Slutligen gar det att peka pa dppenheten inom organisationen. Sa har beskriver Petra, en av
projektledarna, sin bild av arbetsmiljon pa kontoret:

Arbetsmiljon ar trevlig och dppen, projektgrupperna tréffas i stora, dppna rum. [...]
Alla sitter tillsammans och arbetar och m6jligheten att utbyta idéer, eller att fa hjdp, ar
stor.

Ett par ganger om dret utkommer foretagstidningen Creator News, vilken bidrar med
information och uppfdljning av genomfdrda projekt, presentationer av medarbetare, samt
Ovrig intern uppdatering. Tidningen distribueras aven till olika samarbetsparter och kunder.

Denna form for intern kommunikation ger en kontrollerbar inblick i organisationen. Inblicken
framjar flexibiliteten och innovationsformagan pa ett direkt sitt, vilket i sin tur indirekt
paverkar organisationens Overlevnad. Darmed kan den marknadsledande eventbyran sigas
uppfylla de villkor som vi tidigare sammanstéllde fran Morgans metafor om organisationen
som organism.

Sammanfattningsvis bor vi namna att den lilla eventbyran ocksa kan betraktas som levande
och organisk i sin planering. Hér récker det med att beténka den goda flexibiliteten som en
mindre organisation ofta uppvisar. Denna beror framst pa det korta avstandet, sava fysiskt
som hierarkiskt, mellan ledningen och de anstédllda, vilket gor att manga beslut kan fattas
snabbt. Den ndgot minskade innovationsformagan (enligt devisen: tva huvuden tanker béttre
an ett) kan kompenseras med foljande installning, atergiven av projektledaren Pal:

Att vara ett litet foretag kan vara en fordel eftersom det gor att de har en standig press
att bevisa vad de kan. De stora firmorna med bra namn blir inte ifrégasatta pa samma
Sétt.

Vad betréffar ppenheten kan den knappast beskrivas som annat an god i ett foretag som drivs
av 9 personer i trangalokaler.

8.1.2 Planeringsfasen som maskin

Nér vi nu riktar blicken mot planeringsfasens andra ansikte, det mekaniska, skall vi férst och
framst inrikta oss pa den mindre eventbyran. Liksom denna delvis kunde betraktas som

43



organisk kan den marknadsledande byran, som vi skall se i Slutet av detta avsnitt, delvis
betraktas som maskinell. Det forefaler sdledes inte ligga i organisationernas "gja” som
avgorandet vilar huruvida den bor liknas vid en organism eller maskin. Som vi snart skall se
tycks det snarare vara uppdragets karaktdr, mer dn nagot annat, som avgor om planeringen
mest bor betraktas som organisk eller maskinell.

Till skillnad fran den ovan beskrivna organiska organisationen, dér varje nytt projekt pastods
skapas helt fran grunden, uppvisar den lilla byran en viss form av standardisering kring sin
verksamhet. Detta behover dock inte forstds som nagot garanterat hammande for kreativiteten,
utan mer som en grundlaggande arbetsprincip. Principen gar ut pa att forsoka lockatill sig den
identifierade malgruppen genom att erbjuda en motprestation, en gava eller liknande. VD:n
forklarar tanken bakom den pafdljande vis:

Det & sa hér, alltsd; vi & sa pass luttrade, det racker inte langre med att fa nagon att
testa ndgonting gratis. Det &r intetillrackligt "sexigt”. Folk vill hanagonting hér och nu,
nagonting riktigt.

L&t oss utifran denna vetskap aterga till den observation som vi genomfdrde pa ett event for
Classic kaffe, och som redogjorts for i ett tidigare kapitel (se 5.2). Vi kan da genast identifiera
"gavan” i form av fritt utdelade pasar, innehdlande en mindre mangd kaffe. En viss grad av
standardisering framtrader davi inser att — férutom den speciellt utformade montern, nybryggt
kaffe for smakprov, samt en utlovad tavling — skulle personalen lika gérna kunna dela ut
apelsinjuice for exempelvis Del Monte’s rékning, pressa den farskt for smakprov, samt utlova
en tavling.

Resonemanget kan kanske tyckas aningen uppseendevackande men bekréftas av VD:n gélv
da han, pa den direkta frégan om huruvida han anser att ett event kan standardiseras eller inte,
svarar:

Ja, det 1ater hemskt, men det & ganska mycket som & ”copy and paste” 5 Det & [for
dennatyp av uppdrag] samma styrningsverktyg som behovs, s att dér &r det inte sa stor
skillnad. Sedan & det olika vad det krévs for utbildning; det beror pa budskapet om
produkten, vad som skall formedlias. Men géva genomforandet ser ofta ganska likadant
ut nér det & sadana aktiviteter [...] och déar jobbar vi efter samma modell helatiden.

Det kreativa och verkliga arbetet, for mindre komplexa event, forklarar han vara att samordna
faktorer sdsom rekrytering, platsbestamning, logistik och koordination, mm. Det svara ér,
menar han, att setill att genomforandet blir enkelt, dvs. forarbetet:

Det & ungefar som en teateruppsdttning. Jag menar, kan ala skadespelarna sina
repliker, har de gjort det i oandligheters oandlighet, blir de styrda av producenten [...]
da ar forestallningen tamligen enkel. Det svéra &r altsa att bygga upp produktionen,
precis som da man jamfor med teater.

Vi kan nu &eranknyta empirin kring aktiviteten Classic kaffe och de fem punkterna som vi
tidigare 18 sammanfatta taylorismens grunder. Vi finner da att de till stor del stammer Gverens

8 Uttrycket " copy and paste” refererar till terminologin fran datorers ordbehandlingsprogram, framforallt Word
for Windows, dar betydelsen kan tolkas ungefar som att man kopierar en redan skriven text och klistrar in den pa
en annan plats.
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med sittet som den lilla eventbyrdn planerar de enkla uppdragen.®* Ledningen stér for alt
téankande som roér planering och utformning av arbetet och arbetarna, som liknas vid
skadespelare, utfor det sdsom planerats. Personalen véljs ut genom en databas, uthildas och
kontrolleras i viss man av projektledarna. De senare kan liknas vid de forméan (foremen) som
Taylor betonade vikten av, med den skillnaden att de hér dlva & engagerade i arbetet.

Lat oss ocksa for systematikens skull visa pa nagra likheter mellan den marknadsledande
eventbyran och den ideologi som Taylor beskylls for att ha utvecklat. Aven dar tycks négra av
de som leder arbetet ha insett den maskinella metaforens stundtal s effektiva sidor, framférallt
vid enklare uppdrag. Det galler bara att personalen som genomfoér eventet foljer ledningens
direktiv. Med foljande citat bidrar chefen for producenternatill dennabild:

Det & en teater; vi koper derastid [...] du far s och s& manga kronor i timmen och da
ar du vér. Och det sager jag: du skall tycka som vi tycker och du skall saga det vi vill att
du skall saga. Om du inte ”koper det”, da kan du gé ndgon annanstans.

Denna byra har vidtagit ytterligare atgarder for att kontrollera sin personal. De anvander sig
ibland av sa kallade "mystery shoppers’, vilka &r civilkladda kontrollanter som kan dyka upp
oanmalda, och som i efterhand rapporterar om eventuella missforhadlanden eller avvikelser
mellan planeringen och genomforandet.

DAavi avdutningsvis beténker vilka tumregler Morgan listade for att det planerade maskinella
arbetet skall fungera optimalt, inser vi att det & uppdragets karaktar som framférallt
bestdmmer om planeringen uppfattas som maskinell eller organisk. For enkla uppdrag sdsom
det for Classic kaffe, dar instruktionerna till stor del bestod i att dela ut gavor, uppfattar man
|éttare det maskinellai planeringen. FOr mer avancerade aktiviteter, dar det stélls htga krav pa
flexibilitet, innovation och Oppenhet gentemot omgivningen, gar tankarna léttare & det
organiska.

8.2 Genomfoérandefasen

Vi skall fortsdtta analysen med att vanda oss mot sjalva genomfdrandet. En genomgaende
falgrop, alternativt framgangsfaktor - beroende p& hur man ser det, & personalen som
genomfor eventet. Det har talats om vikten av att personaden gavmant skall kunna lésa
problem, eller att de ibland forvantas ta egnainitiativ. Likasa har det talats om personalen som
"skédespelare i en teaterforestallning”, dar det &r viktigt att de foljer direktiven utan avvikelse.
Det forefaller sdledes som om dven denna fas kan betraktas som en organism eller maskin. Vi
inleder darfér med att likna genomforandet vid det organiska.

8.2.1 Genomférandet som levande organism

Liksom vi i den organiska planeringsfasen blickade mot den stora eventbyran, skall vi har
blicka mot personal som ar knuten till den. Det forstavi finner da &r att de som onskar deltaga
i kommande event sjalvmant maste skicka in en intresseanmélan till Creator. Pa sa sétt tillts
ledningen att vélja fritt mellan anméningarna och, som Gina sager, "det ar oftast de som &r
mest erfarna och som har arbetat tidigare som blir utvalda’. Ur resonemanget kan man dra

8 Begreppet "enkla’ skall har férstés som ”inte komplexa’. Den lilla eventbyrén arrangerar &ven mer
komplicerade forestélIningar, liksom den marknadsledande &ven utfor enkla uppdrag. Vi har dock for klarhetens
skull valt att 1&ta byraerna sta som generaliserade exempel pa motsatt sida; organism kontra maskin.
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paralleler till den darwinistiska synen pa dverlevnad; endast de mest |ampade tenderar att
tilldelas &erkommande uppdrag.

Vad kannetecknar d& eventbyréns syn pa lamplighet? Inte sarskilt forvanande kan den
sammanfattas pa ungefar samma satt som for organismens egenskaper; personalen skall vara
flexibla, innovativa och Gppna gentemot sin omgivning. Goran, som ger sin syn pa varfor ett
event som han nyligen gjorde fér SAAB blev lyckat, uttrycker sig narmast identiskt:

En orsak till att dessa evenemang var lyckade berodde pa [...] att vi som personal fick
ganska stora mgjligheter att arbeta gavstandigt. Detta tkade méjligheterna att vara
flexibel och det 6kade aven initiativformagan.

Kravet pa 6ppenhet (som ofta betingar saval flexibilitet som innovationsformaga) kan i detta
fal delasi tvd; dels den interna Gppenheten gentemot gruppen, vilken framjar samarbete och
hindrar konflikter, och dels den externa gentemot malgruppen, dar det géller att snabbt bygga
fortroende i sin kommunikation. Ett av kraven fér att garantera OGppenhet gentemot
malgruppen & kunskap om sdval foretag, varumérke och produkt. Av denna anledning
genomgor personalen altid forberedande utbildningar av varierande langd (beroende pa
uppdragets karaktar).

Den organiska synen pa genomfdrande kannetecknas alltsa av flexibilitet, innovationsformaga
(initiativformaga) och goda kommunikativa fardigheter, uttryckt som dppenhet gentemot den
interna och externa omgivningen.

8.2.2 Genomforandet som maskin

Pa den lilla eventbyran sker rekryteringen pa ett annorlunda sétt. Har & det foretaget galvt
som, via en samarbetspartner, soker personal till sina aktiviteter. Detta medfor att eventbyran
inte altid har den direkta kontrollen Gver vem som maéter upp pa angiven plats och tid (mer an
mojligtvis namn, kon och alder). Den indirekta kontrollen forskjuts darmed till projektledaren.
Det ar sdledes upp till ledaren i varje projekt att se till att personalen utfor sitt uppdrag pa
lampligt sétt.

For mekaniskt arbete innebér detta, for att félja samma monster som tidigare, att personaen
skall vara foljsam och lyhérd gentemot de direktiv som samordnas av ledaren. Den bor
daremot inte uppvisaen altfor hog grad av flexibilitet eller innovationsformaga.

L&t ossfor en stund dtergatill det observerade eventet; det skulle naturligtvis vara en 6verdrift
att pasta att personalen dar inte tilldts ta ndgra som helst initiativ. Nar nagot of6rutsagbart
hande, i detta fallet aftt det inte fanns ndgon separat vattentillforsel till kaffeautomaten,
tvingades personalen uppvisa viss man av flexibilitet och ga ivag till en narliggande
vattenkran. Det finns alltsa négra galvklara fall da det kravs "organiska’ férmagor aven till
det mekaniska arbetet. Dessa tillfallen & dock forbehdlina undantagen. Normalt sett kan de
organiska egenskaperna ofta visa sig direkt ofordelaktiga, vilket kan |&ta anmérkningsvart. Vi
skall snart &erkommatill en denna diskussion, vilket sker i var avslutande analys.

Vi noterar forst att personalens kunskaper verkar uppfylla de forvantade kraven. En kort
sammanstdlining om kaffe i allménhet och Classic kaffe i synnerhet, samt kortfattad
information om foretaget, skickades i forvéag ut till personalen. Daremot & kunskapen om den
egna arbetsgivaren, Lychnis, |8g. En av arbetarna hade till och med glémt av att han anmalt
sig till foretaget, till de plétdigt kontaktade honom. Om Rider & férkunskaperna ndrmast
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obefintliga. Det tycks daremot inte rada nagra oklarheter om vilka arbetsuppgifter som skall
utforas; héar verkar dessutom kravet om enkelheten ha uppmarksammats:

Jag ar har som ett ansikte utdt [...] for Classic kaffe. Jag skall le och vara glad, dela ut
kaffe, koka kaffe. Sedan kanske det blir en tévling ocksd, da skall jag mala kaffe och se
glad ut.

Vi kan darmed sammanfatta den maskinella synen pa genomférandet som att personaen
foljer direktiven som arbetsledaren delegerar och ledningen har bestdmt. Arbetsledaren
kontrollerar &en sin personal. Arbetsuppgifterna & enkla att utféra och de sker i en miljo
som & anpassad for uppgiften.

8.3 Transfor mation av metafor er na

| denna avslutande analys skall vi diskutera varfor att det kan uppsta spanningar mellan
planeringsfasen och genomforandet. Vi kommer att peka pa ndgra majliga konsekvenser som
kan uppstd da upplevelsen av den egna funktionen, vare sig det & planering eller
genomforande, inte Overrensstammer med upplevelsen av den andra partens funktion.
Eftersom denna analys bygger helt pa de tidigare presenterade metaforerna, kommer
resonemanget att hallas pa en generaliserad teoretisk niva Den gor altsd inte ansprak pa att
tala ndgon objektiv eller universell sanning.

Det dvergripande malet har istédllet varit att forsoka bidra med en okad forstéelse for vikten av
begreppet "réatt man pa ratt plats’, som vi tidigare hort namnas i samband med fallgropar och
framgangsfaktorer. Analysen, som &r en sorts transformation av de bada metaforerna, utgar
fran foljande modell:

Organisationen somen Organisationen som en

Maskin Organism

. Slutet system Oppet system
Planering |  Noggranna forberedel ser K reativitet
Arbetsfordelning Innovation

U U

Inga egnainitiativ Egnainitiativ

Genomforande Foljer order Kreativitet

Figur 8.1 Transformation av metaforer

Sjalva grundtanken med modellen & enkel; varje fat askadliggor en upplevd savbild dar
betraktaren placerar sig sév i det 6vre eller undre omradet, beroende pa om han tillhor
planerings- eller genomférandefasen, och till hoger eller vanster beroende pa om han upplever
sig som organisk eller maskinell.
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Aven om det fanns en objektiv sanning som kunde bestdmma vilket falt man verkligen
tillhorde, skulle dennainformation inte géra nagot avtryck i sialvupplevelsen av hur man &r.
En s&dan "sanning” skulle sdledes inte vara nagot vard. Darfor spelar det i sammanhanget
ingen roll om den ena organisationen verkligen & ”organisk” och den andra ” maskinell”; det
ar sdttet vi véljer att betrakta dem som réknas. Detta sétt &r inte konstant. Vi kan exempelvis
ena dagen uppleva oss §élva, eller andra, som flexibla, innovativa och 6ppna, for att nasta dag
uppleva motsatsen. Likasa kan vi uppleva organisationerna pa olika sétt beroende pa flyktiga
upplevelser i nuet.

8.3.1 Det lodréta samspel et

For att forsta vilka spanningar som kan uppsta mellan planeringen och genomfdérandet av
event, kan vi inledningsvis ténka oss en person som upplever att han ingdr i en organisk
genomforandefas. Han upplever altsa sig v tillhdra det nedre hogra faltet i modellen. S&
lange han upplever att planeringen ocksa &r organisk, dvs. att den tillater en viss flexibilitet
och egnainitiativ i arbetet, kommer handel seforloppet troligen att fortga utan problem.

Likasa kan vi forestdlla oss en person som planerar for mekaniskt arbete, dvs. som upplever
sin verksamhet &ga rum i det Ovre vanstra hornet. Hans arbete kommer troligen att besta i
minutios strategisk planering, utformning och logistik. Nar det férdiga konceptet val skall
genomforas kommer han att krava precision i utforandet, s att avvikelserna fran planeringen
minimeras. Han kommer att mentalt placera arbetarna i det nedre vanstra hornet, dvs. lodrétt
ner frén sin egen upplevda doman.

De lodréta pilarna i modellen markerar ett [allt annat lika] friktionsfritt samspel mellan
upplevda funktioner, och de gar i bada riktingarna. Sjalvklart kan man ténka sig avvikelser,
till exempel att personer, varstillfaliga gévbild & som delar i ett maskineri, skulle 6nska att
ledningen gav dem friare tyglar — men vi paminner hér aterigen om att forenklingen, som sa
ofta, skuggas av helheten.

8.3.2 Transformation av metaforer

Det & forst nér en upplevd metafor transformeras om till en annan som det kan uppkomma
spanningar mellan funktionerna. De diagonala och streckade pilarna markerar fyra méjliga
situationer da en metafor transformeras till en annan. Dessa gar fran organisk planering till
maskinellt utférande (och omvant), samt fran maskinell planering till organiskt utforande (och
omvant).

For att fortydliga resonemanget skall vi utveckla ett fiktivt exempel och vi har da valt att |éta
det tidigare eventet for Classic kaffe tjagna som modell. Exemplet & helt hypotetiskt.

Antag att arbetarna som moter upp upplever sig som tamligen organiska. Ganska snabbt
forstar de att deras arbetsuppgifter inskranker sig till att dela ut kaffe. De far veta att ju fler
pasar som delas ut dess béttre blir eventet. Snart borjar de uppleva direktiven som monotona
och tycker inte att de utfor ett effektivt arbete. Nagra tycker att arbetet &ar tréktig och tréttnar
fort, de blir irriterade nér arbetsledaren forsoker fa dem att bli mer effektiva. Andra borjar ta
egnainitiativ; de tar sig tid med magruppen och pratar en liten stund med varje person. Detta
uppfattas av arbetsledaren som ett forsok att undkomma arbetet. Han rapporterar foljaktligen
till ledningen.
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Detta enkla exempel visar ndgra av de spanningar som kan uppstd da en metaforisk
upplevelse transformeras till den motsatta. Resonemanget torde kunna ge en majlig forklaring
till varfor en av ledarna pa rekryteringsbyran Infopool uttrycker sig sa omilt i sin kritik av
vissa eventbyraer:

Hér skickar man ut vilken javla tomte som helst och det kan jag tycka & aningen
anmarkningsvart.

Resonemanget ger aven en ny, smalare dimension till framgangsreceptet "ratt man pa ratt
plats’, vilket tidigare mgjligtvis varit lite for generellt. Men hur skall vi nu praktiskt kunna
tillampa detta redovisade synsatt? Vi skall framforallt trycka pa tre sét som foretag kan
anvanda forstaelsen for transformationen av metaforerna.

8.3.3 Forslag pa implementering

Det forsta som ledningen bor gora vid planeringen och genomférandet av event & att
identifiera vilka ungefarliga upplevelser personalen har av sig géva och av uppdraget. Det
gdller att forsoka finna ett utgangsldge som préaglas av "ratt man pa rétt plats’, dvs. ett lodratt
samspel mellan funktionerna.

Nummer tva &r att hela tiden forsoka folja upp utvecklingen av upplevelserna. Ledningen
maste vara observant pa forandringar. Sjavbilder ar flyktiga och kan i princip komma att
andras relativt snabbt, framforallt om ndgot gér fel i planeringen.® De kan ocksd utvecklas
under en lang tid, exempelvis under en lang turnéverksamhet.

Nummer tre & att forsoka bibehdlla det lodrdta samspelet konstant under hela aktivitetens
livdangd. Om ledningen mérker att en transformation haller pa att ske, eller redan skett, galler
det att sétta in krafter pa att aterfa det lodréta samspelet. Detta kan goras pa tva olika sétt;
antingen forsoker de andra pa personalens galvuppfattning, detta kan ske genom att
exempelvis oka deras inflytande, tilldta viss flexibilitet eller initiativ, eller tvartom —
ledningen tar annu storre ansvar for uppdrag som visar sig vara for kravande, sa att
arbetsbelastningen minskar. Det andra séttet &r att andra personal ens uppfattning av ledningen
eller planeringen, exempelvis genom att &ndra pa vissa fasta rutiner eller att gora vissa losa
direktiv mer fasta.

Det gar inte har att presentera mer specificerade fordag pa losningar, annat én de redan
giorda. Daremot rekommenderas vidare lasning om de olika metaforernas verkan och
konsekvenser. Gareth Morgans Organisationsmetaforer & en utmérkt kdla for vidare
inspiration eftersom vi i denna uppsats endast har berért en liten del av hans forskning.

% Jfr. diskussionen frén psykologin, dar det talas om manniskors uppvisande av s k. Janus-ansikten, dvs. en slags
dubbel personlighet (framforallt dé de utsatts for extrem stress). Denna upptéckt gjordes av tyska psykologer,
som studerade det stora antalet skilsméssor bland par som utsatts for flygkapningar (vilket inte var ovanligt i
Tyskland p& 1970-talet). En av slutsatserna var att den andra personligheten, det andra ansiktet, da tradde fram.
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9. Sammanfattande sutsatser

Avslutningsvis skall vi sammanfatta vara slutsatser, samt diskutera intressanta fortsatta
forskningsomraden.

Vi har i denna uppsats undersokt hur tva olika eventbyraer — en stor, marknadsledande och en
mindre, nystartad — utfor sin arbetsprocess fran idé till fardig tjanst. Vi har kunnat konstatera
att deras monster & tamligen strukturerat och att bada paminner om varandra, samt om den
arbetsgang som finns beskriven i litteraturen om projektarbeten.

En intressant aspekt &r att det gar att dela upp arbetsprocessen i separata delar, planering och
genomforande, och att dessa delar var for sig uppvisar en fri och kreativ sida, samt en som &r
mer strukturerad. Vi har forsokt belysa bada delarna genom att kontakta personer som arbetar
i vardera anden. Det har visat sig att det kan uppsta spanningar mellan leden.

Vi har dessutom sammanstélt ndgra olika aspekter pa framgangsfaktorer och problem som
foretagen stalls mot i sin verksamhet. Vi har redogjort for alla de olika faktorer som vi funnit,
men tagit fasta pa det mest dterkommande problemet; relationen mellan uppdraget och
personalen som genomfor det.

Utifran tva metaforiska synsétt har vi forsokt pavisa hur uppdragets karaktar bor stamma
Overens med personalens uppfattning om sina roller, sin géalvbild, for att arbetet skall
fortskrida sa val som mgjligt. Vi har éaven argumenterat for att en avvikelse mellan detta
samspel kan ge upphov till spanningar, somi sin tur kan ledatill odnskade konsekvenser.

9.1 Forslag pa fortsatta studier

Ett av de omréden som flera av byraerna, direkt eller indirekt, pekat pa & métningen av
aktiviteternas effekter. Idag gar det, med varierande sikerhet och framgang, att dela upp
matningarna i kvantitativa och kvalitativa variabler for hur manga som natts av ett budskap.
Déaremot finns det inga sakra sétt att méta vilka de verkliga effekterna pa forsajningen &r.
Problemet & inte unikt for EM, utan det paminner i mycket om de samma problemen som
sponsormarknaden har. Vi tror att branschen skulle vinna pa att kunna uppvisa sikrare
métningar pa vad de i sava verket kan astadkomma. Detta skulle sdledes kunna utgora ett
inressant foremal for vidare forskning.
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10.4 Forteckning over figurer

1.1 Uppsatsens uppbyggnad (egen figur)

3.1 Kategorier av EM (Behrer & Larsson)

3.2 Syftet med EM (Behrer & Larsson)

5.1 Kvalitetshjulet (tillhandahallen av Rider Event Marketing)
5.5 Infopools arbetsprocess (tillhandahallen av Infopool)

7.1 Metaforens natur (Morgan, dock redigerad)

8.1 Transformation av metaforer (egen figur)
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Bilaga 1.
Intervjuguide
Fréagor till personer med planerings/ledningsfunktion:

1) Hur ser foretagets arbetsprocess ut?

2) Vad &r er position/arbetsuppgifter i foretaget var kommer ni in i arbetsprocessen?
3) Hur lange har du arbetat i foretaget?

5) Berétta om ett lyckat event och varfor det var lyckat

4) Vad finns det for framgangsfaktorer inom event marketing?

6) Vad finns det for fallgropar?

Fréagor till personer med genomforande position pa Creator Momentum:

1) Hur lange har ni arbetat med event marketing?

2) Vad har du haft for positioner vid genomférandet av event marketing?
3) Berdtta om ett lyckat event och varfor det var lyckat?

4) Vad finns det for framgangsfaktorer inom event marketing?

5) Vad finns det for fallgropar?

Fragor till event personalen pa Classic Kaffe eventet:

1) Hur fick du det hér jobbet?

2) Vad & syftet med detta event?

3) Vad & dina arbetsuppgifter?

4) Vad vet du om Classic Kaffe?

5) Vad vet du om eventbyran?

6) Har du fétt ndgon utbildning och i safall hur omfattande var den?
7) Har du jobbat med event marketing pa liknande sétt tidigare?

Respondenterna gavs dven majlighet att talaom sin ader, utbildning, tidigare
arbetslivserfarenhet, mm.
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Bilaga 2.

Bilder fran Classic kaffe eventet i Malmo

Arduensann

kaffeilakare? _ . (AREE 2

Tosta diggalv.

B

Monter rakt framirén:_l nredni ngen anspelar péGT)—talet

Montern fran sidan



