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Vid kop av en upplevelse far du enbart en tjanst, med ett 16fte om
ett mervirde. Att kopa en upplevelse dr ofta forknippat med en
viss osdkerhet och ett risktagande frdn kundens sida dd man inte
med sédkerhet vet vad man kopt forrdn efter arrangemanget ar
genomfort. I eventbranschen hittar vi denna typ av problematik
och dirfor har vi valt att fokusera pd eventforetag och dess
kunder. Syftet med detta arbete dr att undersoka vad
foretagskunden virdesitter och forvéntar sig i en relation med
eventforetag. Vi har utgdtt ifrdn frigestdllningarna: Vad
vérdesitter och forvintar sig foretagskunden i utvecklandet av en
relation med ett eventforetag? Vad vérdesétter och forvintar sig
foretagskunden 1 en befintlig relation med eventforetaget?
Péverkas eventforetagets relationsmarknadsforing av kundens
forvantningar och i sé fall hur?

Vi har genomfort en undersokning utifrdn eventmarknaden. Har
har vi utfort djupintervjuer med tva eventbolag for att f4 en insikt
1 branschen, samt med fyra kunder till eventbolag vilka ligger till
grund for arbetet. Vi har valt att varva teori, empiri och analys
l16pande.

Att skapa ett fortroende och att varda relationen till kunden ér
viktigt for att reducera kundens kinsla av osédkerhet. Fortroendet
skapas frimst genom att leva upp till kundens forvéntningar pa
kvaliteten pé eventet. Innovation vérdesétts men ar underordnat
kvaliteten pé utforandet.

Relation, relationsmarknadsforing, fortroende, event
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1. INLEDNING

1.1 Problemdiskussion

En veckas skidsemester i Osterrikiska alperna, pris: 6000 kronor per person, sndgaranti
utlovas." En veckas sol- och badsemester i Acapulco, pris: 5962 kronor per person,
kristallklart vatten, 340 soldagar per &r och en medeltemperatur pa +25°C.” Snétillgangen kan
ses som den kritiska faktorn pad en skidsemester. Men idag utlovar manga researrangdrer
snogaranti pa skidorten vilket gor att resendrens storsta osidkerhetsmoment reduceras till att
gélla hur minga par tjocka strumpor som ska tas med eller huruvida pjéxorna klimmer dver
tarna eller inte. Samma fenomen ser vi om vi tittar pd exemplet med solsemestern. P& en ort
med 340 soldagar per ar och en medeltemperatur pad +25°C ir risken att semestern skulle
regna bort néstintill minimal. Osékerheten 1 vad man koper ér liten och riskerna att resans
huvudsyfte inte ska uppfyllas dr smé. Nér det géller ett arrangemang 1 ett eventforetags regi
ar det ofta annorlunda. D4 man koper en upplevelse, koper man egentligen en tjénst
kombinerat med ett pastaende eller ett 16fte om vad den kommer bringa for mervérde, att
forhélla dig till. Hur kan kdparen veta att det &r just de foreslagna dvningarna i team-building
gruppen behover? Vad dr det som &r sé speciellt med en batfiard och hur motiveras priset? Att
kdpa en upplevelse ar ofta forknippat med en viss osdkerhet och ett risktagande for kunden,
eftersom denne inte vet om upplevelsen motsvarar forvantningarna f{orrdn efter

arrangemanget dr genomfort.

Foretag koper idag olika former av arrangemang dir graden av upplevelseinslag stindigt
okar. Syftet med detta kan vara att formedla ett budskap, antingen externt eller internt, som
exempelvis att dka pd beloningsresa eller att bjuda ut kunder. Gemensamt, oavsett syfte, dr
att det ska ingd nagon form av upplevelse och de medverkande ska sjdlva vara delaktiga 1
skapandet av upplevelsen. I manga fall, och inte minst da det géller foretag, r det ofta en
person som kdper in ett event eller en upplevelse for en storre grupps rikning. Aven om man
dé tror sig veta vad det dr man kdper sd kan man aldrig vara séker pa hur upplevelsen blir
mottagen och uppskattad av de andra medverkande. Olika personer upplever ofta samma
hiandelse pa olika sdtt och dirigenom skapas unika upplevelser hos var och en av de
inblandade. Att hoppa fallskdrm for forsta gangen &r kanske en fantastisk kick for en person

medan en annan tycker att det dr direkt obehagligt och hemskt. Att olika personer upplever

"' STS Alpresor, 2005-01-14
2 Aftonbladet, 2005-05-23



samma héndelse olika beror bland annat pa tidigare erfarenheter, grad av delaktighet och

personliga preferenser.

Eventforetag levererar upplevelser tillsammans med kirntjdnsten, for att pd sd sétt oka vérdet
pa erbjudandet. Eventforetagens verksamhet och mal kretsar kring och &r beroende av
upplevelsemomentet pa ett séitt som svérligen patraffas i nagon annan bransch. Vi vill se hur
eventforetagen arbetar for att reducera den osdkerhet och kédnslan av risktagande som kunden
kan kénna dd denne inte riktigt vet vad som kops. Detta gor vi genom att undersdka vad som
far kunden att uppleva trygghet i kopet av event. Vi kommer att undersoka relationens
betydelse samt vad som paverkar utvecklingen av denna. Dérefter kommer vi att undersoka
vad kunden vérdesitter och forvintar sig i relationen till eventforetaget. Avslutningsvis ser vi

om och i sa fall hur detta i sin tur pdverkar eventforetagens relationsmarknadsforing.

1.2 Syfte och fragestallningar

Syftet med detta arbete &r att undersoka hur relationer mellan kund och eventforetag skapas
och bibehalls. Vidare vill vi se vad foretagskunder vérdesitter och forvéntar sig i relationen

och om dessa forvéntningar paverkar eventforetagets relationsmarknadsforing.

e Vad virdesitter och forvéntar sig foretagskunden i utvecklandet av en relation med
ett eventforetag?

e Vad virdesitter och fOrvéantar sig foretagskunden i en befintlig relation med
eventforetaget?

e Paverkas eventforetagets relationsmarknadsforing av kundens forvantningar och i sa

fall hur?



2. METOD
2.1 Ansats

Arbetets utgangspunkt var hur man siljer en upplevelse, det vill siga hur man séljer nagot
som inte finns. Att vi fastnade for den problematik som &r forknippad med att sdlja en
upplevelse ar ingen tillfdllighet. Intresse for branschen fick vi delvis under en foreldsning av
Anette Svingstedt, fore detta VD pa ett eventforetag, och nu ldrare vid Lunds Universitet
Campus Helsingborg. Vi var inledningsvis inriktade pa att gora var studie utifrdn
eventforetagens perspektiv. Efter att ha diskuterat igenom syftet med studien insdg vi att om
vi ville veta vad kunderna virdesitter och hur de ser pd den problematik och de
fragestillningar vi stillt upp, sé& borde vi snarare frdga kunderna och inte eventforetagen.
Efter att ha pratat med ett antal kunder till eventbolag insdg vi att en stor del av
problematiken har sin grund i, och pé olika sétt kretsar kring, den osékerhet och kénslan av
risktagande som kunden kan uppleva vid kop av en upplevelse. Efter denna nyvunna insikt
14t vi arbetet 1 allt storre grad fa fokus pé just osékerheten och risken i samband med kop av

upplevelser.

Vi har genomfort djupintervjuer med verkstdllande direktorer for tvd olika eventforetag.
Genom dessa intervjuer fick vi veta hur processen att sdlja ett event ser ut fran
eventforetagens sida. Vilka moment som ingér fran det att forsta kontakten tas tills dess att
eventforetagen anser sitt dtagande vara slut. Vi fick vidare ta del av vad de menar &r viktigt i
kontakten med kunden och med vilka metoder de arbetar for att bygga upp och fordjupa
relationerna till sina kunder. Vi fick ocksé reda pa deras bild av hur olika kundgruppers krav,
onskemadl och ekonomiska resurser rent generellt ser ut dd de koper event. Under arbetets
géng har vi dven vid upprepade tillfdllen varit i kontakt med Anette Svingstedt. Genom
intervjuerna med eventforetagen och de samtal vi haft med Svingstedt har vi fatt en 6kad
forstaelse for branschen, for vilka moment som ingar i ett event samt hur ett eventforetags
dagliga arbete ser ut. Detta har gjort att vi béttre kunnat utforma det intervjumaterial vi
senare anvdnde vid de fyra kundintervjuerna. Tillvigagéngssittet kallas for triangulering,
vilket innebér att vi belyser problemet fran olika vinklar och sdker information fran olika
kallor, allt for att fa en sa nyanserad bild som mgjligt och for att se om och hur pass vil de

olika svaren dverensstimmer med varandra.’

* Kvale, S. (1997), s. 220



2.2 Urval

Vi har i vart arbete valt att inrikta oss enbart pa foretagskunder och inte privatperson. Detta
for att det frimst dr foretag som kdper storre event och for att vi ddrigenom kunnat intervjua
personer som har som arbetsuppgift att kdpa in event. Dessa personer har en relation till
eventforetag, samt en vana och erfarenhet av att kdpa in event som inte en “engangskopare”
har. De personer vi intervjuat har foljande titlar: Travel Manager, VD-sekreterare,
Serviceansvarig samt Manager Sponsorship and Events. Vid urvalet av resondenter valde vi
fyra foretag fran fyra olika branscher. Detta for att minimera risken att fa ett slutgiltigt
resultat som enbart dr giltigt for en viss bransch. De personer vi intervjuat arbetar pa en bank,
ett forsdkringsbolag, ett likemedelsforetag samt en advokatbyra. Att samtliga vara
intervjuforetag dr verksamma inom kunskapsintensiva branscher beror pa att denna typ av
foretag ar klart Gverrepresenterade som kunder hos eventleverantorer. 1 véra intervjuer med
eventleverantdrerna fick vi reda pa att kunskapsintensiva foretag ocksé ar de mest intressanta
kunderna ur deras perspektiv. De menar att detta beror pa att dessa foretag dels tjdnar mer
pengar per anstdlld och att de har en vilja att spendera dem pa event, vilket de ansdg att
tillverkande foretag inte har i samma utstrackning. Vidare har de kunskapsintensiva foretagen
ofta mer flexibla arbetsforhallanden vilket underléttar d ett event ofta tar upp en eller ett par
dagar av ordinarie arbetstid. Innan vi fatt reda pa detta forsokte vi ta kontakt med ett antal
tillverkningsforetag. Det visade sig dock att ndgra anordnade sina egna event medan andra
inte alls dgnade sig &t den sortens aktiviteter. Ett av foretagen menade att dd de hade mdten
eller konferenser sd skedde detta pa foretaget eller i néra anslutning sa att de sjdlva létt bade
kunde och ville ordna det. Ett annat foretag tyckte det var for dyrt att anlita en

eventleverantor och menade att det var emot foretagets interna policy att gora sa.

2.3 Presentation av respondenter

Vi har intervjuat representanter for en bank, ett forsidkringsbolag, en advokatbyra samt ett
lakemedelsforetag, samtliga i egenskap av kunder till eventbolag. Vi kommer att referera till
dessa respondenter genom att namnge dem som respondent Bank, respondent Advokat,
respondent Forsdkring och respondent Likemedel. Vi gor en mindre presentation av
respondentens post och dennes funktion inom foretaget samt en kort beskrivning av hur de
anvander sig av eventforetag. Foretagen vi har valt har en ledande position inom respektive

omrade pa den svenska marknaden. Da vi ringde runt till lokala kontor visade det sig att de



flesta event och arrangemang skots och planeras utifran huvudkontoren. Dérfor valde vi att
direkt kontakt huvudkontoret och den person som var mest kunnig och involverad kring kop

av event.

2.3.1 Respondent Bank

Naér respondent Bank anordnar event dr det interna storre event som konferenser, utbildningar
eller kick-offs samt manga olika relationsaktiviteter. D& mest 1 mindre skala for att relationen
ska kunna forddlas, respondenten anser att det aldrig dr en massproduktionsfrdga. De har fa
publika event dir ménniskor ska uppleva nagonting i en allmin upplevelseform. Snarare
upptrdader de hellre pa fackmissor eller liknande. Foretaget har en egen avdelning, en sa
kallad Sponsring- och eventavdelning, dér intervjupersonen &r sponsringschef samt ansvarig
for sponsring och event for hela foretaget. I huvudsak har han tre arbetsuppgifter. Han
ansvarar for att driva, skapa och ta fram policys, strategier och instruktioner for hur
koncernen ska hantera sponsring och events. Hur de ska forhalla sig till de Ovriga
marknadsdiscipliner och hur foretaget ska integrera det i sin marknadsplan. Han ansvarar
dven for att samordna och koordinera sponsorskap generellt for koncernen. Dessutom
fungerar han som rddgivare till de olika affarsomrédena i sponsring och eventfragor. Banken
koper varje manad ett antal konsulttimmar av eventbolag som anvénds till att tillsammans
spana kring idéer for event. Utdver denna kontakt anvander de sig av ytterligare foretag for
att kopa in olika bitar till sina egna event. Om banken exempelvis anordnar ett event sa kan

de anlita ett eventbolag for att ordna med middagen till arrangemanget.

2.3.2 Respondent Lakemedel

Likemedelsbranschen dr numera véldigt strikt reglerad nir det kommer till event och pé var
respondents foretag fir de inte ha mer 4n en stor ndjestillstillning per ar, man far till exempel
inte heller bjuda lakare pad mdten utan vissa restrektioner. Nér de vél anordnar ndgon form av
event har de allt ifrdn det lilla moétet med 10 personer upp till stora kongresser med ett par
tusen delegater. Nar det giller aktiviteter som resor, mdten och konferenser har dessa
drastiskt gétt ner sedan sista halvéret 2004 vilket gor att det inte blir den méngden av méten
som forr i tiden. De koper in alla tjanster fran leverantorer med ett brett utbud som kan
leverera det mesta inom motesindustrin och de uppréttar kontrakt som I6per pa tva ar &t
gingen. Intervjupersonens roll pa foretaget dr lokalt som Travel Manager och regionalt som
National Lead Buyer dédr hon representerar Sverige i det globala nétverket. Respondenten

sjilv ordnar inga event utan leder forhandlingarna med eventforetagen samt sétter upp



ramavtal kring rutiner, strukturer och hur arbetsgangen ser ut samt vilka kostnader som &r
rimliga for en viss tjénst. Det dr dessa ramavtal som den utférande gruppen sedan avropar
ifrdn. Det 4r sedan avdelningarna som tar in offerter. Normalt sett finns det en
uppdragsgivare samt ett team som tar in offerterna och jobbar med det praktiska i néra

samarbete med en grupp- och konferensleverantor.

2.3.3 Respondent Advokat

Advokatbyrdn anordnar tva till tre storre personalarrangemang per dr samt ytterligare
arrangemang for bland annat klienter. Dessa arrangemang kan se vildigt olika ut, allt fran
stora bolagsstimmor utomlands till klientméten och mindre events hemma. Var
intervjuperson dr serviceansvarig for affirsomradet Skane och ansvarar for all personal som 1
sin tur har hand om service. Det dr en egen administrativ enhet som fungerar som en
facilitetsgrupp. Advokatbyran upphandlar inga kontrakt utan anvéinder sig av olika
eventbolag beroende pd arrangemangets utformning. For var respondent advokatbyra ar det
en relativt ny foreteelse att handla event. Sedan januari 2003 blev det for advokatbyraer

tillitet att bedriva aktiv marknadsforing vilket tidigare stred mot god advokatsed.

2.3.4 Respondent Forsakring

Nar forsdkringsbolaget anvénder sig av eventforetag dr det oftast i storre sammanhang déar
hela divisioner eller affirsomraden samlas. Overgripande ir det kick-offs och konfererande
samlingar frdn olika delar inom foretaget. Vid middagar kan de kopa in hjdlp fran ett
eventbolag for att boka tillexempel underhéllningen. Intervjupersonen dr VD-assistent och
har till uppgift att bland annat skéta sammantrides administration, boka in méten och lokaler
kring interna och externa representationer i olika sammanhang. Generellt, vid beslut om
storre arrangemang som ska omfatta de flesta av medarbetarna, &r det koncernledningen som
tar besluten vilka senare vanligtvis hamnar pa assistentens bord. Hon tar da in offerter fran
olika eventbolag, vilka inte dr knutna till foretaget pa ndgot sétt. Istillet soker hon pé Internet
efter ett mgjligt eventbolag att samarbeta med. Det tillsdtts darefter en grupp som behandlar

de olika offertforslagen kring upplagget och kringservice.

2.4 Intervjugenomforande

Vid val av metod for insamling av empiri utgick vi fran karaktiren pa de frdgor vi ville ha

svar pa. Vi ansdg att de var av sadan art att kvalitativ snarare &n kvantitativ metod var det



som passade den problematik vi undersdker. Det vi ville uppnd med vara intervjuer var,
precis som Kvale beskriver vad syftet med en kvalitativ intervju &r, “att fanga erfarenheter
och innebérder ur undersdkningspersonernas vardagsvirld”.* Vart empiriska material &r
hédmtat fran djupintervjuer med fyra kunder till eventleverantorer. Intervjuerna ér alla cirka
50 minuter langa och utfordes pé respektive respondents arbetsplats. Avsikten med
djupintervjuerna var att genom dialog fa ta del av dels hur féretagen arbetar rent praktiskt
med eventfrdgor, vad de vérdesitter vid kop av event samt hur deras relation till
eventleverantoren ser ut. Vi avslutade varje intervju med en diskussion kring var upplevelser
skapas, om man kan sélja upplevelser och hur respondenten sjilv ser pa upplevelsen som
fenomen. Da vi, initialt, inte visste vilka faktorer som spelar in vid val av eventleverantor
valde vi att gora icke-standardiserade intervjuer.’” Med det menas att vi gjorde en
intervjuguide med ett antal, pa forhand, bestdmda frdgor vilka vi f6ljde upp med foljdfragor
for att pa sa sétt skapa oss en béttre och mer heltickande forstaelse. Var intervjuguide rorde
de omraden vi pd forhand trodde kunde ha betydelse for var studie. D& vi gétt igenom
frigorna 1 var intervjuguide bad vi respondenterna komplettera med upplysningar,

infallsvinklar och faktorer av vikt som vi eventuellt inte berort.

Vi valde, med respondenternas tillatelse, att spela in samtliga intervjuer. Detta for att vi
battre skulle kunna koncentrera oss pa samtalet med intervjupersonen istillet for att forsoka
hinna med att anteckna allt som kunde vara av vikt. Att spela in intervjuerna gav oss
samtidigt mojligheten att i efterhand kunna &terge korrekta citat. Samtliga intervjuer har
dérefter transkriberats ordagrant for att ge oss en béttre dversikt och for att underlétta vid den
kommande analysen. Vi valde att bara vara tva personer fran gruppen nérvarande vid varje
intervju. Var tanke med detta var att skapa en mer avslappnad stimning och fa intervjun att

kinnas som en dialog eller ett samtal.

*Kvale, S. (1997), s. 70
> Ibid. s. 19
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2.5 Bearbetning av intervjuerna

Efter att, ordagrant, ha transkriberat samtliga intervjuer har vi forsokt hitta genomgaende
fenomen eller teman som beror var fragestillning. Vi har strukit det material vi anser vara
ovasentligt for studien och didrmed fatt fram en mer 6verskadlig mingd relevant information.
Ur detta sammanstdllda material har vi kategoriserat och dérefter jamfort de olika faktorerna
som nu ligger till grund for vart resultat. I analysarbetet har vi till viss del anvént oss av
meningstolkning for att kunna jimfora de olika svaren.’ Dock kan inte meningstolkningen
sdgas ha varit sérskilt spekulativ d& den mestadels handlat om att de olika intervjupersonerna

beskrivit liknande fenomen men anvént olika ord.

Vi vill podngtera att studien har varit en kvalitativ studie utav ett f4 antal eventbolag samt
kunder som inte &dr direkt kopplade till eventbolagen. Dérfor vill vi med ett visst forbehall
stdlla oss en aningen kritiska till resultaten d& de kan vara vinklade eftersom vi saknar en

kompletterande kvantitativ studie.

2.6 Litteratur och teoretiska utgangspunkter

I arbetet anviander vi oss av litteratur som beror dels fortroende, relation och kvalitet, men
dven upplevelser och overraskningar. Genomgaende inom d@mnena fortroende, relation och
kvalitet anvdnder vi oss av Gronroos bok Service Management och marknadsforing — en
CRM ansats och Kotlers, Bowens och Makens bok Marketing for Hospitality and Tourism.
Utover denna litteratur har vi anvént oss av annan facklitteratur samt artiklar publicerade 1
etablerade och erkdnda tidskrifter och magasin s& som Journal of Marketing Research,
Journal of Marketing, Journal of Business Research och The TOM Magazine, dessa ir
samtliga hamtade frdn Lunds Universitets elektroniska artikeldatabas, ELIN. Inom
upplevelse- och dverraskningsomradet har vi frimst anvént oss av olika artiklar skrivna av
O’Dell samt Pines och Gilmores bok The Experience Economy - work is Theatre and Every
Business a Stage. 1 6vrigt har sekundirmaterial, frimst branschfakta, himtats genom olika

sOkmotorer pa nétet.

6 Kvale, S. (1997), s. 182
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3. UPPLEVELSER | EVENT

3.1 Vada Event?

Eventforetag erbjuder moéten i olika former vilket kan handla om skrdddarsydda resor,
konferenser och middagar. I arbetet gar vi inte in och beskriver olika arrangemangen utan
anvinder begreppet “event” for att fanga upp all typ av aktivitet som eventbolag erbjuder

foretag i relationen, business-to-business.

Event Marketing 4r en ansats for att samordna kommunikationen kring ett eget,
skapat eller ett sponsrat evenemang. I Event Marketing 4r evenemanget en
aktivitet som samlar malgruppen i tid och rum - ett moéte i vilket en upplevelse
skapas och ett budskap kommuniceras. (Sponsrings & Eventforeningen, 2005)

I foljande stycken aterger vi hur Georg Schmiterldv,” en fristiende konsult som varit verksam
i branschen sedan tolv ar tillbaka bade som strategisk och kreativ projektledare, resonerar och
beskriver sina tankar kring event och eventforetag. Enligt Schmiterlév definieras event som
evenemang, héndelse eller organiserad hédndelse. Det finns ménga anledningar till att
arrangera ett event, till exempel vid en lansering av en ny produkt, personalutbildning eller
en kick-off. Vid ett event far ingenting ga fel d& eventforetaget inte far en andra chans att
visa upp sig eller skapa en minnesvird stund for kunden. Det géller att vara ute i god tid for
att allt ska klaffa och ofta fir arrangemanget inte bli for kostsamt. Ett event &r, enligt
Schmiterlov, ett ypperligt tillfélle att {3 till en dialog med kunden och att triffas 6ga mot 6ga.
Vilken anledning det &n giller kan det vara bra att skaffa specialistkompetens for att
genomfora eventet. Schmiterlov rekommenderar att soka referenser och begira

dokumentation for att hitta en kompetent eventkonsult.

Behov och de egna resurserna avgor om foretaget sjdlv ska skota arrangemanget eller anlita
ett eventforetag. Schmiterlov menar att det finns en uppsjo av foretag som kallar sig
eventforetag och det géller att hitta rdtt. Det &r viktigt att eventforetaget forstar vad ditt
foretag vill kommunicera och att eventet har ett tydligt mél samt att det bor dverensstimma
med foretagets Ovriga marknadsforingsaktiviteter. Uppldgget bor vara genomtidnkt och
eventforetaget ska skriftligen kunna dokumentera idén, dels for att eventforetaget ska kunna
visa att de vet vad de talar om och dels for att foretaget ska kunna halla koll pé utgifterna.

Korschema med kontinuerliga rapporter menar Schmiterlov dr bra hjélpmedel for att inte

7 Schmiterldv, G. (2005)
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drabbas av Overraskningar under resans ging. Eventforetagen garanterar och tar betalt for
tjénsten, att tillstdllningen blir genomford, men ocksa for de faktiska kostnaderna. Om
eventforetaget foreslar hiftiga effekter menar Schmiterlov att man bor betéinka vad detta
skapar for virde i forhallande till de medforda kostnaderna. I dessa sammanhang dr det latt
att kostnaderna skenar ividg. Mindre foretag med sma resurser kan anlita en fristdende konsult
inom Event Marketing att anvidnda som bollplank for att sdtta ithop en bra grundidé eller for
en langsiktig planering och pa sa sitt dra ner pd kostnaderna. Dessutom kan konsulten ofta

bidra med tips om seridsa underleverantorer.

Det gar trender i1 exempelvis vilka talare och artister som anlitas men Schmiterlov anser att
man inte ska lata sig styras av trender utan istdllet komma med egna idéer. Man bor inte gora
ndgot bara for att det dr kul och dédrmed glomma att eventet ska gd hand i hand med
budskapet. Det dr viktigt att gésterna gir ndjda ifrdn eventet och talar positivt om
upplevelsen, dd& mun- till- mun ar ett viktigt marknadsforingsredskap. Schmiterlov menar
avslutningsvis att kunden ska utvérdera och f6lja upp eventet. Blev det som det var tankt?

Vilka lirdomar kan dras infor niista event? ®

3.2 Upplevelser... eller?

Vid uppsatsens start figurerade vara tankar stindigt kring upplevelser. Kan man verkligen
sdlja en upplevelse, eller vad dr det egentligen eventbolag sdljer? Det finns olika asikter
huruvida man kan sélja en upplevelse eller ej. Somliga menar att det man kan sdlja &r
tjénster, vilket 1 sin tur fungerar som verktyg for att skapa forutsédttningar for upplevelser.
Svaren dr méinga och olika men samtliga respondenter vi har talat med var atminstone
overens om att upplevelser dr ndgot som i hog grad dr individuellt. Nér det géller upplevelser
sé finns det inget som ér ritt eller fel. Darfor anvdnder vi hir facklitteratur tillsammans med

intervjupersonernas tankar kring upplevelser.

Tom O’Dell tinker sig att médnniskan skapar upplevelser tillsammans och att de oftast
upplevs att de kan avgrinsas i tid och rum. Ménniskor satsar bade tid och pengar i sokandet
efter upplevelser vilka &r bade autentiska och unika for var och en. Upplevelser dr ett

personligt fenomen som berdr sinnet och paverkar véra kénslor och som man delvis dr med

¥ Larsson, L. (2005)
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och skapar sjélv. Platser och foremal kan laddas med olika betydelser da upplevelser
iscensitts, produceras, konsumeras och marknadsfors pd ett enormt intensivt sitt.’
Upplevelseindustrin &r idag en vésentlig del av vir ekonomi. Det kan bade vara ett 16fte om
nya upplevelser i form av hastighet, flexibilitet eller organisatoriska féorméga, men det kan
dven vara situationer dir upplevelsen dr den produkt som faktiskt séljs. O’Dell visar pa
exempel som bungee-jump och valskadning. Hur man &n ser pd upplevelsen s& ar det en
viktig aspekt av den faktiska produkt eller tjanst som siljs.'’ Sjilva ordet upplevelse
motsvarar engelskans experience vilket innefattar bade upplevelse och erfarenhet.
Upplevelser dger rum, berdr vara sinnen och paverkar vara kénslor. Ordet erfarenhet
definieras som att ha upplevt nagot och &r knutet till medvetenhet och kunskap. Man kan bli
erfaren genom sina upplevelser, forutsatt att man reflekterat over eller lart sig av sina
upplevelser. Vara upplevelser bygger med andra ord pa de erfarenheter vi tidigare haft och

darfor kan vi hantera upplevelserna, beskriva, jaimfora och efterstriva dem. "'

Pine och Gilmore talar om upplevelser som en forddling av produkter och tjanster. I ett
diagram visar de pa att genom att differentiera sina erbjudande for att f4 dem att passa
kunden béttre, sa kallad customization, s& dkar virdet pa erbjudandet. De tar upp fyra steg i
forddlingsprocessen dér utvinna rdvaror ses som den minst kundanpassade och billigaste
produkten. Forddlingar av detta ar att tillverka varor, steget dérefter ar att leverera tjinster
och slutligen det mest forddlade erbjudandet — att iscensdtta upplevelser. Genom att inte
fokusera pa varans funktion utan hur kundupplevelser skapas medan varorna anvénds, s& hojs
alltsa vérdet pa varan. Enligt Pine och Gilmore &r alltsd iscensdttande av upplevelser en
forbattring fran tjanster till nagot mer kundanpassat och med ett, for kunden, hogre
ekonomiskt virde.'? De exemplifierar detta genom att visa pa manniskors vilja att betala for
upplevelser med en kopp kaffe. En nive kaffebonor kostar 5 6re pa plantagen, medan samma
mingd kaffe kostar 120 kronor d& det serveras i en kopp av porslin vid Markusplatsen i

Venedig."

Béde respondent Advokat och respondent Lakemedel dr dvertygade om att det gér att sélja

upplevelser. Daremot anser respondent Bank att fragan &r lite knepig eftersom det finns en

° O’Dell, T. (2002), s. 27

" 1bid. s. 151

" ODell, T. (2002), s. 20

2 Pine, J.B. & Gilmore, J.H. (1999), s. 22f
P Ibid. s. 1

14



fysisk héndelse, men en fysisk hdndelse dr inte en upplevelse da upplevelsen bara sker i det

egna sinnet. Respondent Likemedel beskriver det enligt foljande:

Om man nu séger en luftballongfird, det dr ju forvisso en produkt men det ér ju
en upplevelse nir du dr i den. Om man é&r en véldigt erfaren och har gjort allt d&
ar det jattesvart att f4 den hér upplevelsen att kénnas virdefull. (Citat respondent
Liakemedel, 2005)

Alla dr overens om att upplevelser ligger i betraktarens 6gon och ar beroende av vad denne
har for tidigare upplevelser och erfarenheter. Respondent Bank har en klar asikt om hur

upplevelser uppfattas:

Alla upplever olika. Jag kan ju i min kommunikation vilja att minga ska ha
ungefdr samma uppfattning, men man kan ju inte styra den for upplevelsen ir ju
alltid individuell. S& jag maste ju utgd ifran att vissa inte kommer att tycka att
upplevelsen var nagot speciellt, vissa kommer att tycka att den var fantastisk och
vissa kommer att tycka den var urkass. (Citat respondent Bank, 2005)

Respondent Advokat menar dock att upplevelser inte behdver vara ndgot avancerat eller

tidskrdvande - det kan vara detaljerna och de sma sakerna som avgdr upplevelsen:

Sen sé tycker jag upplevelser, det kan ocksé va véldigt enkelt... att man visar att
man har lagt lite kénsla pd ... allt frdn dukning till att planera middagen, att det &r
fullindat... att man ténkt till... att det &r vidlkomnande. (Citat respondent
Advokat, 2005)

Respondent Bank talade om vilken paverkan state of mind kan ha for personens upplevelse,
det vill sdga vilken kdnsloméssig utgdngspunkt personen gér in sin en upplevelse med. Den
emotionella nivd som personen befinner sig pa avspeglar hur 6ppen och mottaglig personen

ar for det budskap som sédnds.
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4. KUNDRELATIONEN

I dagens konkurrenssituation ricker det inte med att kdrnprodukten é&r till belatenhet. Det ar
sdllan pa kédrnprodukten kunden klagar, utan ofta pd kringtjénster som att servicen eller
bemotandet var daligt. Dagens kunder ar allt mer upplysta och stéller hogre krav da det ar latt
att hitta information och soka nya och fler alternativ. Skulle kunden finna att en
konkurrerande leverantdr har hogre kvalité, béttre service eller att de har fétt storre
fortroende for ndgon av dessa viljer kunden att byta leverantor. De foretag som anvénder sig
av lagt pris for att locka kunder kan ofta attrahera kunderna under en viss period. Detta ar
emellertid séllan ett langsiktigt sétt att framgéngsrikt konkurrera p4 om man inte viljer att
kombinera det med en hdg serviceniva, bra kvalitet och att forsoka skapa ett mervirde for
kunden. Att virda kundrelationerna och darigenom skapa ett hogre virde for sina kunder
kallas for relationsmarkandsforing. Relationsmarknadsforing baseras pad samarbete och ses
fran bada parter som nigonting positivt, dd de Omsesidigt tjinar pi relationen. Aven
konkurrerande foretag kan ibland ha fordelar av att samarbeta inom vissa omraden for att

betjina gemensamma kunder. Relationer i sig ger ofta kunden en kiinsla av ett dkat vérde."

Gronroos beskriver leverantdrens relation till kunden i1 en livscykel. Denna livscykel har tre
grundfaser vilka dr inledningsfasen, inkdpsfasen och konsumtionsfasen. I inledningsfasen
finns det en potentiell kund som ofta inte kdnner till foretaget eller dess erbjudande.
Foretagen forsoker genom marknadsforing att skapa ett intresse frdn kundens sida for
foretaget och dess tjanster. Nar kunden vél blir medveten om foretaget och vad de har att
erbjuda och dessutom har ett behov av deras tjdnster, gir kunden in 1 inkdpsfasen. I denna fas
ska foretaget forsoka omvandla det nyskapade intresset till 16ften. Den blivande kunden
avvager dd om loftena och tjdnsten motsvarar det som soks och det som kunden vill betala
for. Ar kunden n6jd med erbjudandet s& gor denne ett kdp och gér in i konsumtionsfasen. Hir
ska de utlovade 16ftena uppfyllas och blir kunden n6jd med resultatet samt servicen ér det
stor sannolikhet att relationen fortskrider och kunden vid nésta kop vdnder sig till samma
leverantdr. Blir kunden ddremot missndjd véljer denne med stor sannolikhet att 1dmna

relationen och ingé en ny cykel med en annan leverantér. '

' Grénroos, C. (2002), s. 262ff
" bid.
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Innovativa chefer virlden 6ver experimenterar med en mingd olika ansatser for att oka
produktiviteten och uthalligheten mellan leverantor och kund. Cannon och William Perreault
menar att genom att ta till sig teorier frdn olika verksamhetsomraden har
marknadsundersokare fitt en ny insikt kring hur olika faktorer som fortroende och
engagemang samt osdkerhet och beroende har paverkat beteendemonstret i relationer mellan
foretag. Ménga tillverkningsforetag forlitar sig idag till ett farre antal leverantdrer men har i
stdllet en ndrmare relation. Relationen mellan olika foretag kan te sig pd minga sitt. Vissa
har formella kontrakt medan andra litar till en muntlig 6verenskommelse. Nagra anvénder sig
av Oppen kommunikation i motsats till andra som bara har dold information och inte vill dela
med sig. Vissa kan ha en relation 1 form av ett samarbete tillskillnad fran dem som &r helt
oberoende av ndgon partner och klarar sig sjdlva. Det hir dr naturligtvis inga renodlade
relationer utan minga ganger mixas dessa. Exempelvis kan ett foretag vilja binda upp sig
med ett kontrakt gentemot en partner men vill for den sakens skull inte utbyta information
med foretaget.'® Ur kundens perspektiv finns det framst tre fordelar med att ha en bra relation
till sin leverantor. Den forsta &r att det skapar sédkerhet och fortroende och diarmed minskas
osdkerheten. Nummer tva ér sociala fordelar som att bli igenkidnd av personalen eller till och
med bli vin med dem, detta kan ses som en sdkerhet dd kunden kan f4 en speciell
kontaktperson pa foretaget som denne alltid kan vénda sig till. Den tredje fordelen &r att

relationen kan leda till fsrméner, extratjanster och specialpriser.'’

For foretagen finns det stora ekonomiska fordelar med att varda och bibehalla relationerna
till sina kunder. I en undersokning av olika serviceforetag som Gronroos refererar till visade
det sig att kundlojaliteter har positivt ekonomiska effekter for ett foretag. Den framsta
effekten dr att de slipper extra kostnaderna for kundvirvning. Kostnaderna &r cirka fem till
sex ganger hogre for att virva en ny kund i forhallande till att behalla en ndjd befintlig kund.
Siffrorna varierar dock mellan olika branscher men har &ndéd alltid en stor betydelse.
Etablerade kunder koper i regel fler uppdrag. Kostnadsbesparingar kan dven goras da
tjdnsteprocessen tar mindre tid och det sker farre misstag eftersom de lart kédnna varandra och
vet vad som kan forvédntas av den andre parten. Ytterligare fordel med langvariga relationer

och ndjda kunder ér att dessa dven rekommenderar leverantoren till vinner och bekanta, via

' Cannon, J.P. & William Perreault, Jr.D. (1999)
7 Grénroos, C. (2002), s. 49
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sa kallad mun-till-mun marknadsforing. Detta dr mycket virdefullt for foretaget som

samtidigt drar ner sina vérvningskostnader.'®

Kundrelationen kan enligt Gummesson sammanfattas enligt foljande: Behandlar man
kunderna vil kommer de tillbaka for att de uppskattar dig och uppskattar kunderna dig sa
spenderar de mer pengar. Spenderar kunderna mer pengar sa vill du ta bittre hand om dem
och tar du béttre hand om dem sé fortsitter de att d&terkomma och sé sluts cirkeln. Kundvérd
var tidigare underordnat 6nskan att skaffa nya kunder. Idag har trenden vint och leverantdren
fokuserar allt mer pa att bibehélla, varda och utveckla den redan existerande relationen. Detta
ses ocksd som den stora ansatsen i marknadsforing for att etablera en stabil affirsrelation.'
Sarskilt viktigt dr detta for ett av eventbolagen vi varit 1 kontakt med dd vi ser att de har en
rad kundrelaterade arrangemang och aktiviteter for sina aterkommande kunder. Den storsta
marknadsforingsansatsen for eventbolaget i fraga bestdr i att de befintliga kunderna far
traffas och gor nagot kul tillsammans. Det kan ske genom bade fester och visningsresor, pa
sé sitt svetsas de samman och vardar den personliga relationen genom att uppleva saker
tillsammans. Detta blir den plattform som de senare bygger vidare pé i relationen med kund.
Att stindigt hélla kontakten med kunden &r en viktig del i att vdrda relationen. Ju djupare
relationen blir desto mer informell och lattarbetad blir den. 85 % av deras affdrer dr med
aterkommande kunder. Utdver gemensamma aktiviteter som fester, frukostmoéten och
informationsbrev sd skickas det &dven ut ndgon form av julklapp vilken alltid ar

aktivitetsrelaterad.”’

4.1 Relationer

Marknadsforing anvéndes till en borjan for att underldtta utbytet av pengar mot fysiska
produkter vilket d& ansags vara sjidlva kdrnan i marknadsforing. Senare har man dock gatt
ifrdn den grundtanken till att ha storre fokus pa samspelet mellan kopare och sdljare. Sittet
att hantera det hir samspelet ansadgs pdverka kundens inkdpsbeteende dd man inte bara ser
kunden som kopare, utan dven som en partner i en viktig relation. Sdledes blev relationen

mellan parterna marknadsforingens kdrna. Man ser inte lédngre till det enskilda kopet utan till

'8 Grénroos, C. (2002), s. 146ff
' Gummesson, E. (1998), s. 51
%0 Respondent Eventbolag 2005
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21 o
Under de senaste 15 aren har mer

relationen som &ven ska frdmja framtida kop.
uppmaérksamhet riktats mot relationen mellan kdpare och sidljare. P4 dagens “business to
business” marknad finns det en stor press att Oka effektiviteten ndr det géller bade
marknadsforing och upphandling. Foretag forsoker hitta nya végar att gd for att béttra pa sina
kritiska funktioner och samtidigt reducera kostnader inom alla funktioner i foretaget, vilket
kriver koordinerade anstringningar for att kunna &stadkommas.”? For att ett foretag ska
kunna ha ett totalt tjinsteerbjudande krévs ett samarbete fran de avdelningar inom foretaget
som ansvarar for erbjudandets olika delar. Reklam, leverans, fakturering, dokumentation och
liknande maéste koordineras i en sammanhidngande process. Foretaget bor arbeta enligt en
projektinriktad modell dir man river de traditionella granserna mellan avdelningarna och
arbetar 1 en virdeskapande process for att frimja och stirka relationen till kunden. I
processen innefattar man traditionell forséljning, marknadsforing, produktion, administration
samt distribution tillsammans med en méngd olika kundaktiviteter och kontaktsitt, den enligt
Gummesson, klassiska dyaden. Marknadsforing ingér i alla affarsfunktioner som berors av
processen och pa sd vis skapas ett virde, snarare dn att man distribuerar ett virde. Man

underléttar ocksd en léngsiktig viardeskapande process, hellre dn att man distribuerar ett

kortvarigt virde.”

4.1.1 Skapa relationer

I en relation &r leverantdren en siljare men denne kan ocksa dgna sig at personlig forsdljning
och blir ddrmed en forsiljare. I inledningsfasen dr det genom ett personligt méte, via telefon,
brev eller liknande medium som négon form av relation kan uppstd. Dock byggs den bista
relationen genom interaktion mellan parterna.”* En av véra respondenter pekar pa att den
personliga kontakten i inledningsfasen av processen kring kundrelationen dr det visentliga.
Om introduktionen inte skots pd réitt och séljaren anvédnder fel angreppssétt kan den
personliga kontakten istéllet bli negativ. Flera av véra respondenter hade upplevt den initiala

kontakten som negativt och nedan ges ett exempel fran respondent Forsdkring:

Han kéndes inte riktigt seridos overhuvudtaget, sd att det var ingen som vi holl
kontakten med sa att sdga, dir var det snarare jobbigt, d& nir man fick de héar

2! Gronroos, C. (2002), s. 31

22 Cannon, J.P. & William Perreault, Jr.D. (1999)
3 Gronroos, C. (2002), s. 33ff

** Gummesson, E. (1998), s. 45f
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mailen, nyhetsbreven eller vad man nu ska kalla men det var lingesen jag horde
av honom sé han har nog lagt ner nu. (Citat respondent Forsdkring 2005)

Vilket angreppssitt ska da sdljare anvdnda for att inledningsfasen ska leda till en fortsatt
relation? Gummesson menar att for att en sdljare ska bli framgangsrik bor denne arbeta med
kunden utifrén tre olika plan for att bygga relationer. Initialt pd ett rationellt plan kravs
kunskap i sakfrdgor vilket dven fordras for att gora det totala tjansteerbjudandet komplett. En
bra séljare bygger relationer genom att kartligga kundens behov och dirigenom forsoka
6vertyga kunden till kop.”> Detta dr ndgot som vara respondenter hiller med om men de

kénner att manga leverantdrer inte lever upp till kravet. Hir foljer ett par exempel:

Vi har sédkerligen 5 till 10 eventforetag i veckan som ringer och vill tréffa oss och
vill presentera sig och de har alltid mycket spannande koncept eller idéer om vad
de skulle kunna gora for oss, men det ar séllan de har fragat vad vi har f6r behov,
och 1 och med att de inte har utgétt ifrdn det, sé ar det ingen ide att trdffa dem.
(Citat respondent Bank 2005)

Det stora problemet r ju att de inte ser till behoven utan snarare har ndgon form
utav egen uppfattning om vad som behdvs utan att egentligen ha analyserat
varken behovet utifrdn fOretagets sida eller att de kan leverera pa minst
forvintade nivd [...] vi har nog efterfrdgat lite mer proaktivitet ifran
leverantorerna. (Citat respondent Lakemedel 2005)

Kunden vill att sdljaren ska utgd frdn dess individuella behov och inte, som i fallen ovan,
forsoka silja ett koncept som inte har med malet for kundens verksamhet att géra. Kunderna
erbjuds sa pass méanga olika erbjudanden att eventbolaget verkligen maste sticka ut fran
mingden genom att ha satt sig in i kundens verksamhet. Darigenom hittas ett angreppssitt
som kan locka den specifika kunden. Séljaren och kunden kan hérefter utveckla en social och
privat relation vilket forstirker kundens vilja att gora affirer med siljaren ifraga.*® De
eventbolag vi kontaktat arbetar bade med befintliga kunder och med nya kunder. Med de
befintliga kunderna har en ldng séljprocess foranlett en fortroligare och djupare relation. De
befintliga kunderna bemots och vardas pé ett annat sitt dn nya kunder. For att soka nya
kunder kan eventbolag ringa efter listor dér urval gjorts exempelvis efter kunskapsintensiva

branscher som forsdkringsbolag, advokatbyraer, IT-foretag.

Eventbolagen bearbetar kunderna genom att forsoka fa till mdten for att dd kunna sélja in sig

och marknadsfora sig genom att skapa en personlig relation. Praktiskt kan det ske genom

> Gummesson, E. (1998), s. 51
% Ibid.
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exempelvis ett frukostmdte eller ett mingelparty. D& de enbart har ett enda tillfille att skapa
ett fortroende pa, maste det skdtas klanderfritt och déarfor 1dggs mycket vikt vid forsta motet.
Direfter kanske eventbolaget far fortroendet att overgd 1 vad Gronroos bendmner som
inkopsfasen. Leverantoren ger faktiska forslag pd arrangemang, och accepteras dessa lamnar
leverantoren 16ften till kunden betriffande eventet och kunden ger i sin tur 16ften tillbaka om
att tillexempel betala. Har skapas forvéntningar fran bada parter som maste infrias for att en
bestdende relation ska kunna byggas. Bdda parter maste kunna lita pa varandra vilket minskar
behovet av byrékrati och juridik.?” Sist inleds den sé kallade konsumtionsfasen, det vill siga
sjilva genomforandet. Genomforandet dr vad eventbolaget betraktar som sin styrka. Om
kunden &r nojd blir den oftast aterkommande och da dvergar relationen till en annan typ av
bearbetning, det blir i stillet en vardande relation®®. Eventbolaget uttrycker sig i frigan enligt
foljande:

Nyckeln till forsdljning tror jag i upplevelseindustrin, det dr relationer, otroligt

relationsberoende. Manga levererar hygienfaktorerna som flyg, hotell och

logistik sedan vilken servicegrad som man ldgger, vilken ompysslandegrad som

man lagger sig pa, eller hur manga guider man har, eller vilken kringservice man

levererar det blir avgorande samt vilken relation man har till personen. (Citat
Respondent Eventbolag 2005)

Vissa kontakter fran eventbolag sker pa helt felaktiga grunder men kan &nda leda fram till
nagot positivt. Nedan visar vi pd att relationen trots allt kan uppstd, men detta maste dnda ses
som en mer ovanlig foreteelse.

Han ringde 1 stort sett upp en géng i kvartalet och frdgade om vi hade nagonting

pa gang, vilket man tyckte kdndes ganska uttrdttande men & andra sidan sa med

facit 1 hand sa var det kanske ritt metod. Det var ju ett av de foretagen man hade
pd ndthinnan dé nér det var dags. (Citat respondent Forsékring 2005)

I relationen mellan kopare och siljare finns det till en borjan alltid mycket osédkerhet. Detta ar
ndgot som man genom olika ansatser och handlingar forsoker att reducera till minsta mdjliga
mén. Pa vilket sitt kdpare och séljare relaterar till varandra kan beskrivas enligt ndgra
nyckelfaktorer. Hur de uppfor sig i ett forhdllande, och pa det sitt de har ett kommersiellt
utbyte av varandra samt hur man genom dessa olika ansatser reducerar osékerhet har en
paverkan pa var och en av parterna. Att 6ppet dela information kan vara anvéndbart for bdda

parter. Att till exempel involvera en andra part tidigt i en ny produktdesign, dela

7 Gummesson, E. (1998), s. 51
*¥ Respondent Eventbolag (2005)
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kostnadsinformation, diskutera framtida produkter eller att tillsammans gora en prognos over
framtida tillgdng och efterfraigan kan vara relationsbyggande faktorer. Har bor dock ett
overvdgande goras betrdffande vilka fordelarna kan bli kontra risken som tas i en sadan hir
typ av relation. Det finns en viss risk att en av parterna forsoker dra nytta av situationen for
egen vinnings skull. Har man ddremot driftsfordelar i gemensamma system, procedurer och
rutiner underldttar det flodet av varor, service och information samtidigt som relationer
starks. Skriftliga kontrakt minskar osékerheten och undviker missforstdnd mellan parterna
och kan vara ett bra sitt att stirka relationerna.” Eventbolagen har ofta svart att binda kunder
till sig genom avtal eller kontrakt, &ven om det naturligtvis hade varit fordelaktigt. De 6nskar
att de kunde var med och utforma kundernas motesstrategier bade internt for personalen och
externt med de kunder som de i sin tur jobbar emot. Eventbolagen anser sig ofta kunna

tillfora ett storre virde 4n att bara leverera uppdrag och arrangemang.30

Ett annat sdtt for kunden att fi kontakt med leverantéren ar att marknadsfora sig genom
Internet. Elektronisk marknadsforing har védxt snabbt inom serviceindustrin. Internet anvénds
vanligtvis for att kommunicera ett budskap om ett foretag och dess erbjudanden. Hemsidor &r
utformade sa att en potentiell kund latt ska kunna hitta och informationen &r presenterad pa
ett sitt som ska locka kunden till ytterligare kontakt.”' Véra respondenter verkar alla anvinda
Internet initialt for att leta nya uppslag och alternativa eventbolag. S har kan tankarna gé
kring att soka material pé Internet.

s borjar jag med att ga in pa, kanske olika hemsidor pa dem jag kdnner till...och
forhor mig var det ska va. Ska det va harikring eller ska det va i Képenhamn, sa
har jag en hemsida jag gar in pd for Kopenhamn. Ingen vanlig turisthemsida utan
en annan bra som jag har hittat. Och dér star det ju ofta vilka och var och vem
som i sd fall arrangerar ddr. Och sen sa tar jag fram lite olika som jag tycker
verkar trevligt att gora och vad som &r ldmpligt till just den malgruppen. Och sen
ber jag om offerten utifrdn det [...] Det &r nog Internet i stort sett, och kor jag fast
sa soker jag pd event. (Citat respondent Advokat, 2005)

Detta sitt att visa upp sitt foretag dr ocksa ett mer kostnadseffektivt sétt for leverantdren att
tillhandahdll visuell information till sina kunder. Internet ger kunden tillgang till ett okat
urval genom ménga fler erbjudanden 6ver hela virlden.*” Detta gor att konkurrensbilden blir

hardare for eventbolagen och de maste verkligen kunna marknadsfora sig i en tuff miljo.

%% Cannon, J.P. & William Perreault, Jr.D. (1999)
3% Respondent Eventbolag (2005)

31 Kotler, P. Bowen, J. Makens, J. (2003), s. 634
32 Kotler, P. Bowen, J. Makens, J. (2003), s. 634

22



Eventbolagen marknadsfor sig 4ven genom att skicka information och erbjudanden till kund
via e-post.

Ja det dr mycket via Internet, jag far pd mail ménga ganger och jag tror att mitt
namn finns i ganska manga register sa man far mycket information den végen.
(Citat respondent Likemedel, 2005)

Ett eventbolag som tillfragats skickar inte gidrna ut direkta nyhetsbrev med ren reklam.
Déremot skickar man information om nya platser eller om att nu har det sndat pa en viss ort
och piminner om att det &r dags att spinna pa sig skidorna.”® Detta for att motivera och
uppmuntra hellre dn att direkt utdva forsdljning. Vi har sett att respondenterna har ett mer
eller mindre medvetet sétt att hantera direktreklam pé. Detta illustreras genom féljande citat:

det ska gérna vara nagot speciellt som gor att man fastnar pa det, for annars éker

det ju latt i soporna. Det e ju pa nat sétt nan form av mediebrus eller vad man ska

kalla det for... men som sagt dr det nan liten hake som man fastnar for sa da

hamnar det in i fina tidskriftssamlaren som man sen kan bldddra igenom. (Citat

respondent Forsdkring, 2005)

Allt jag fér 1 posten, det samlar jag pa ett stélle och nér det dyker upp kanske jag

bladdrar lite 1 det, men ofta sé tinker jag dhh — de har sidkert kommit pad nagot

nytt, sa dé blir det &ndé deras hemsida. Men det kan vara nagra som man far hum

om som jag kanske inte hade sokt pd annars. (Citat respondent Advokat, 2005)
Spontant har vi genom de olika moétena med respondenter fatt kdnslan av att da det inte &r
nagot event inom sikte for kunden s& tar de heller inte till sig den information eller
marknadsforing som de exponeras for. Atminstone dr de mindre mottagliga for paverkan och

sorterar mer aktivt undan de olika utskick som sker.

4 1.2 Varda relationer

God kvalitet pa produkten samt utférandet dr grunden i en relation. Detta maste finnas for att
ha nagot att varda. I vardande aktiviteter ingér att forldnga kénslan av eventet for gésten i
frdga. Det ingdr dven att gora en grundlig utvérdering for att pd sa vis ta reda pd vad kunden
upplevde som positivt men viktigast att se vad som inte helt var till belatenhet {for att kunna
forbéttra sin prestation till nista uppdrag. Genom att utviardera fordjupar man den personliga
kontakten samtidigt som man l4r sig mer om kundens foretag och dess onskemal. P& sa vis
okar fortroendet parterna emellan och osékerheten minskar. Detta far till foljd att det sker en

effektivisering med kostnadsfordelar for bade kund och leverantdr infor ett eventuellt nytt

3 Respondent Eventbolag (2005)
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uppdrag. Detta d& manga moment i relationsskapandet reducerats och man redan har en

forkunskap om foretaget att bygga vidare pa.

Eventforetagen forsoker som sagt att genom olika kringtjénster forlainga den mentala kénslan
av eventet och forsoker dirmed hdja graden av service. Man menar att kunden vill komma
ihdg ett bra event och halla sig fast vid kdnslan sa ldinge som mojligt, det blir ett minne som
lattar upp den annars kanske graa vardagen. Det kan dven vara sd att bilder och liknande som
gésten far ta del av en tid efter eventets genomforande kan locka fram en mer positiv kidnsla
dn vad som fanns just i genomforandet. Vi hdvdar att manniskan ar unik pé det vis att hon har
formégan att trainga undan mindre positiva saker och komma ihag de som &r bra. Detta gor att
man till och med kan forhoja den faktiska upplevelsen.

Ett event i sig har ju alltid en forperiod beroende pé vilket syfte man har med
eventet. Och sen finns det alltid en efterkampanj for att forsoka skapa och
forlinga eventen. Anvénder jag eventen ritt si dr de ju del utav en storre
marknadskommunikationsaktivitet (Citat respondent Bank 2005)

Eventforetaget har mirkt att om gisten kan behalla den positiva kdnslan under en ldngre
period sa overfors detta till kund, det vill siga den som bestéllde eventet. Pa sa vis projiceras

en positiv bild som ér till eventbolagets fordel for framtida affarer.

Nar det kommer till utvirdering av eventet sa finns det vildigt olika &sikter om dess relevans.
Uppfoljningen é&r till for kunden och kan ses som en lika viktig del som sjdlva
genomforandet.

Dels har vi en utvérdering i projektprocessen, sen har vi ju en utvirdering som
ska genomforas efter, i och med att vi redan i projektplanen sétter bade vad vi har
for mél och syften och vilka mitbara mal vi anser &r relevanta for det syftet, och
kopplingen vad aktiviteten ska astadkomma. (Citat respondent Bank 2005)

Det ér dock inte alltid som kunden uppfattar uppfoljningen som enbart positiv och 1 bésta
vilvilja. En respondent vi talat med ser aktiviteten som ytterligare en kostnad som gynnar
eventbolaget. Kunden anser att det 4nda alltid &r de sjdlva som i slutdndan betalar for det och
déarfor méste de vara vildigt strikta kring dessa aktiviteter, eftersom hon menar att tid &r
pengar.

Vi har ett par sa kallade reviewmoten om éaret diar vi gér igenom hur
verksamheten har utvecklats och sd sen gor dom ibland workshops didr dom
bjuder in vara bokare och presenterar nyheter sa kanske dom gor nagot trevligt i
samband med det, men vi har varit vildigt strikta och sagt att vi vill att det ska
finnas en affdrsnytta med motet, sen far det gérna vara lite trevligt ocksa men det
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kan inte bara vara trevligt. Vi har ju s& ménga bokare 4 om alla skulle springa pa
alla arrangemang sa dr det ju mycket arbetstid som kan anvindas till nyttigare
saker, sa vi dr ganska strikta med den biten. (Citat respondent Likemedel 2005)

Det verkar dven som att det finns kunder som aldrig har fitt forfrigan om ndgon
uppfoljning. En av de respondenter vi talade med, som var kund till eventforetag,
berittade foljande:

Vi har aldrig fétt forfrdgan [...] Vi har gjort nér det har varit stora resor, nir vi
har varit pa Island och sént. Men det ar inte fran bolagets sida utan det dr jag som
har gjort forfragningar, mailat ut och bett dem svara pa det. [...] vi hor alltid av
varann och sa kanske tar en lunch eller nat sént dir, och pratar om det. Men det
har inte varit, vad ska man sdga... nét strukturerat (Citat respondent Advokat
2005)

Det verkar alltsd 1 det hér fallet som att kunden efterfrdgar uppfdljning av event, men att
eventfOretaget brister i denna biten. Vi anser att det borde vara i eventforetagets intresse att
utvéirdera event. Detta dels for att se om gésterna och kdparen dr ndjd med eventet, och dels
for att se vad foretaget gjort bra och var de brister for att sedan kunna veta om och 1 sa fall
vad de behover forbittra. I fallet som respondent advokat talar om sé skickades det istéllet en
liten mindre present och en hilsning per brev eller per e-post frdn eventforetaget, vilket var
valdigt uppskattat av kunden. Det dr som en liten paminnelse och uppskattas d&n mer om det
gors pa ett fyndigt vis.

De har en rolig grej som de har gjort alla &r... de skickar en fropése, ’1at s& dina
fron och bli inspirerad...” dels dr det ingen kostsamt och dels ar det vildigt
trevligt for de flesta sér ju dem, det &r jag sdker pd, men samtidigt som det di
paminner om foretaget hela tiden. (Citat respondent Advokat 2005)

Overraskningsmoment under genomforandefasen kan ocksa vara en form genom vilken man
vardar relationen. Vi gick in 1 arbetet i tron om att eventforetag anvidnder sig av
overraskningsmoment utan att kunden i1 forvdg dr informerad om dessa. Vi trodde att det var
dessa Overraskningsmoment som skapade positiva virden for kunden och ddrmed skapade ett
sa kallat mervirde. Men, hur ser egentligen kunden pé dverraskningsmoment initierade av
eventbolagen utan att sjdlva forst bli informerade?

Jag tror att vi dr vildigt restriktiva med det, sa att sddana bor ske 1 samrdd med
dem som arrangerar det, sen om det kan vara pd en véldigt modest niva sé tror jag
nog att det kan upplevas positivt (Citat respondent Likemedel, 2005)

Aven respondent Advokat verkar ha samma instillning till dverraskningsmoment:
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Om man skulle tinka sig nén sin, sa tycker jag nan overraskning som skulle va
nat musikaliskt i samband med kaffet eller ndt sant dér, inte for mycket och inte
for tjo och tjim och inte for kéckt utan att man... ja att va dnda lite lagom. (Citat
respondent Advokat, 2005)

Hon talar vidare om personalarrangemang, en tillstillning didr man vill att gésterna
socialiserar sinsemellan och att de inte &r intresserade av aktiviteter runtomkring som kan
stora detta. Anledningen till att hon anser att musik kunde ha varit trevligt ar for att det
normalt “’kosta skjortan” att hyra in ett band som de sjdlva anser vara prisvirt. Respondent
Bank ar positiv infor overraskningsmoment om det har ett samband till aktiviteten och
eventet, men det far inte ta overhand. Samtliga respondenter papekar dock att de inte &r
villiga att betala for overraskningsmoment. Respondent Likemedel sdger emellertid att dé
initiativ tas av eventbolagen till att bjuda pa en extra tjinst, for att visa att de vérdesitter
kunden och ge kunden ett mervirde, sa &dr det alltid i slutindan kunden som fér betala. I
intervjuerna sdger respondenterna att overraskningsmoment kan vara vilkomnande under rétt
forutsittningar, och att dessa forutsittningar framforallt handlar om att 6verraskningen ska
vara nedtonad och far absolut inte ta Overhand i aktiviteten. Det verkar alltsd som att
kunderna egentligen inte &r intresserade av Overraskningsmoment och anledningen verkar
vara att de dr rddda for att det ska bli fel slags 6verraskningar och att dessa inte ska passa in i
sammanhanget. Ett exempel pa en opassande dverraskning ger respondent Likemedel:

Da tyckte de att de var jittekdcka och sd. Da hade de gjort en drink till gruppen
och sen skulle de ut med batar och jag tyckte det var ovanligt korkat att servera
sprit innan folk skulle ut i en bat. De hade inte stimt av med dem som holl i1 det
utan de tyckte att de hade gjort en jittefin gest men det ar inte sd, man maste
tanka sig for tycker jag. (Citat respondent Lakemedel, 2005)

Respondenterna anlitar och forlitar sig till att eventbolaget gor ett bra genomforande. Det ér
emellertid alltid respondenten som 1 slutindan ytterst ansvarar for att deras foretag med
personal blir ndjda och lever upp till forvintningar. Déarfor verkar det som att respondenterna
vill kénna till alla moment som planeras 1 eventet sa att de inte rakar ut for ndgra obehagliga
overraskningar. Respondent Advokat talade flera ganger under intervjun om att deras event
maste hélla en viss klass, for att stimma 6verens med den bild foretaget vill formedla bade
internt och externt. Foretagens vérderingar, image och profil har betydelse for vad som
passar in i foretags event. Om ett eventbolag som vill genomfora 6verraskningsmoment och
detta ska bli uppskattat av kunden, verkar det som om Overraskningen maste vara vél

igenomténkt for att passa kunden ifraga. Darfor méste de vara insatta i foretagets véarderingar
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samt den bild de vill formedla bade internt och externt. Att Overraska genom de mest

oskyldiga aktiviteter kan av kunden uppfattas som opassande.

4.2 Kvalitet

For foretag som vill Gverleva dr en viktig faktor att kvalitén pa varan eller tjdnsten de
erbjuder nér upp till kundens forvintningar. Edvardsson & Larsson skriver att kvalitet
emellertid inte dr ett enkelt begrepp att definiera eftersom kvalitet ofta 4r mangtydigt och

diffust 1 betydelsen. Vidare dr dven tjdnst ett svirgreppat fenomen, vilket gor att det blir dn
knepigare att definiera tjanstekvalitet. Detta begreppsproblem angdende kvalitet menar de
giller vilken verksamhet som helst. De visar olika exempel pa andras forsok till definitioner
av kvalitet, vilka beror allt ifran att produkten &r basen for kvalitet eller priset, till kvalitet
som upplevelse hos kunden.* T vért arbete om eventbolag och dess kunder ser vi frimst pa
kvalitet som upplevelse hos kund och Edvardsson & Larsson skriver foljande kring detta: “att
betrakta kvalitet som upplevelse hos kunden handlar om att férsoka kartligga vad denne

anser vara viktigt for att en tjanst skall upplevas positiv” >’

. Kvalitet har en direkt inverkan pa
produkten eller tjdnstens prestation. Detta eftersom kvalitet har ett direkt samband med
kundvirde och kundnéjdhet. I en begrinsad betydelse kan kvalitet definieras som “fri fran
defekter”. Det dr emellertid sd att manga kundfokuserade foretag gar utover denna och
definierar kvalitet som kundndjdhet. En sddan tolkning syftar till att kvalitet startar med

kundbehov och slutar vid kundnéjdhet.*®

”Kundtillfredsstillelse ar ett tillstand 1 kundens huvud. Tillstindet uppstar som ett resultat av

»3 Detta skriver Séderlund och vidare

att kunden exponerats for en leverantors erbjudande
papekar han att den upplevelse som kunden fér &r ett resultat av den egna erfarenhetsbasen.
Vad kunden upplever kan objektivt sett stimma mer eller mindre, men oavsett detta &r
kundens upplevelse den dkta och verkliga for personen i fraga och det 4r den man méste utga
fran. Vi hdvdar att det dr ménniskors erfarenhetsbas och personliga preferenser som ger
forutsdttningarna for hur man uppfattar och tolkar omgivningen till en egen verklighet.
Soderlund beskriver kundtillfredsstéllelse pd tva olika nivaer. Den forsta nivan dr de olika

delarna i erbjudandet som kunden moter, allt ifrdn service till mat och den fysiska miljon.

3% Edvardsson, B. Larsson, P. (2004), s. 83ff
 Ibid. s. 88

3¢ Kotler, P. Bowen, J. Makens, J. (2003), s. 18
37 S6derlund, M. (1997), s. 37
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Den andra nivén dr hur kunden bedomer allt som en helhet, det sammanfattade intrycket. Det
ar den sistndmnda nivan som Soderlund anvénder sig av vid begreppet kundtillfredsstéllelse

och kundnéjdhet.*®

4.2.1 Hur kvalitet och olika attribut upplevs

En essentiell faktor for foretag som vill overleva éar alltsd att kvalitén pd varan eller tjdnsten
de erbjuder nar upp till kundens forvédntningar. Ett fOretag bor strdva mot att uppna
atminstone lika hog eller hogre upplevd kvalitet &n det som é&r forvantat av kunden.
Minimum &r alltid acceptabel kvalitet. Kundens forvéntningar pa kvalitén beror dels pa egna
behov och virderingar, och dels pé foretagets image, marknadsforing, rykte samt de 16ften de
ger. Om ett foretag inte nar upp till kundens forvintade kvalitet &r 16sningen att antingen
minska pa l6ftena om den kvalitet de erbjuder eller att forbattra kvalitén. Ibland kan sémre
kvalitet erbjudas till lagre pris. Om ett foretag vill 6ka kvalitén pd varan eller tjansten de
erbjuder dr det emellertid inte s att alla kvalitetsattribut har lika stor betydelse for kundens
upplevda kvalitet. Gronroos skriver att i tidigare litteratur tas det for givet att alla
kvalitetsattribut dr av lika stor vikt for kunden, men Gronroos sjélv visar istdllet pa att det
finns en klar skillnad mellan effekten av upplevd kvalitet mellan olika attribut. Det finns
olika kvalitetsattribut som har olika inverkan pa kvalitetsupplevelsen. En del attribut &r
nodvindiga for att ge bra upplevd kvalitet, men de har ingen storre positiv inverkan pa den
upplevda kvalitén om de forbattras ytterligare. Dessa kallas for hygienfaktorer och exempel
pa dessa dr attribut som tillforlitlighet, funktionalitet och kompetens. Sedan finns det
kvalitetsattribut som vid hogre prestationsniva far positiv inverkan pa kvalitetsupplevelsen,
med da de sdnks under en viss niva far de inte nagon patagligt negativ effekt. Dessa kallas
kvalitetshojande  faktorer och exempel pa dessa é&r vinlighet, tillgdnglighet och
uppméirksamhet.39 Dessa kvalitetshgjande faktorer kommer vi vidare att diskutera senare i

avsnittet.

4.2.2 Organisationen som kund

Da vi har begrénsat arbetet till foretag som kdper event anser vi det viktigt att ge en kort
beskrivning utifrin teorin. Vi vill visa pa vad som &r karaktéristiskt d& en organisation agerar
som kopare och vilka faktorer som paverkar dennes kopprocess, till skillnad fran den privata

konsumenten. Kopare inom organisationer moéter oftare mer komplexa kdpbeslut dn vad

¥ S6derlund, M. (1997), s. 55
%% Gronroos, C. (2000), s.121ff
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privata konsumenter gor. Organisationers kdp involverar ofta stora summor pengar, komplex
teknik, ekonomiska Overvidgande och interaktion mellan manga ménniskor pa olika nivaer
inom organisationen. Organisationens kopprocess tenderar att bli mer formaliserad &n
konsumentprocessen och utfors ofta pd ett mer professionellt sétt. Ju mer komplext ett kop ar
desto mer troligt &r det att fler ménniskor kommer att medverka i beslutsprocessen. Kopare
och siljare organisationerna emellan ar ofta mycket beroende av varandra. Forsdljning blir en
rddgivande process dir man arbetar tillsammans for att utforma skriddarsydda losningar efter

kundens behov och blickar framat for att kunna méta kundens framtida behov.*°

Kotler ndmner fyra faktorer som de mest visentliga for organisationer vid inkdp. Den forsta
ar omvdrldsfaktorer, kopare som fOretrider en organisation &r starkt influerade av det
rddande och forvintade ekonomisk ldget i omvérlden. Den andra faktorn dr sa kallade
organisationsfaktorer, varje organisation har sin specifika policy, procedur,
organisationsstruktur och system relaterat till kop. Den tredje paverkande faktorn ar
interpersonella faktorer, det vill sdga att kdpbeslut vanligtvis innefattar flera aktérer med
skilda nivaer av intressen, makt och dvertalningsformaga. Den fjirde faktorn som tas upp ar
individuella faktorer da varje medverkande i beslutsprocessen har personliga drivkrafter,
uppfattningar och preferenser. Den medverkandes alder, inkomst, utbildning, professionella
identifikation, personlighet och attityd gentemot risker paverkar de medverkande i1

, 41
kdpprocessen.

4.2.3 Krav och forvantningar

I Kotlers, Bowens och Makens teori som behandlar organisationers beslutsprocess vid inkép
beskrivs hur koOpare inom organisationer oftare moter mer komplexa kopbeslut &én
konsumentkdpare.*> Samtidigt menar Grénroos att olika kvalitetsattribut har avvikande
inverkan pa kvalitetsupplevelsen och han delar in attributen i hygienfaktorer och
kvalitetshojande faktorer. Under hygienfaktorer sitter han attribut som tillforlitlighet,
funktionalitet och kompetens, medan han under kvalitetshojande faktorer sitter attribut som
vénlighet, tillgédnglighet och uppmérksamhet. Vi undrar emellertid om Grdnroos attribut
alltid faller under samma funktion oberoende om det dr privata kunder eller organisationer

som agerar som kopare. Vi fragar oss d&ven om de olika attributen har samma funktioner nir

40 Kotler, P. Bowen, J. & Makens, J. (2003), s. 234
“ Kotler, P. Bowen, J. & Makens, J. (2003), s. 236-237
* Ibid. s. 233ff
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vi talar om inkOp av event, 1 vart fall kop gjorda av just foretagskunder. Slutligen vill vi se
om Kotlers, Bowens och Makens ovanstiende teori, kOpprocess i1 organisationer, &ar
applicerbar och stimmer Overens med de krav vara respondenter har. Nedan fOljer ett

resonemang om hur vara respondenter ser pa service och kvalitet i samband med event.

Forvintan dr att allting maste klaffa. Det finns inte tid och utrymme for att inte
kunna hantera det man dtagit sig. Sérskilt sdna svérare saker som logistiken som
alltid &r ett problem. Det méste finnas parkeringsplatser som funkar for alla. Nar
alla kommer maste det finnas ndn som forstar att det finns folk som kommer en
timme eller en halvtimme innan for att de vill vara i tid, och da maste det vara
klart en timme innan. De hér hygienfaktorerna miste vara s& genomgangna i
korschemat och i planeringar sa att det inte blir ndgra dverraskningar. For det
som alla forvéntar sig, det som ska ske enligt schema, det méste funka. (Citat
respondent Bank, 2005)

Nat riktigt daligt event har jag nog aldrig varit pa men trakiga event springer man
ju pé varenda dag. Man har inte planerat sin logistik ordentligt, det finns ingen
back up for hur ménniskor ska kunna till exempel f4 del av mat eller om
nagonting kraschar. Allt det hdr som man forvéntar sig, hygienfaktorerna som
maste fungera, nir de inte fungerar di &r det ett riktigt daligt event. Ingen ar
overraskad om det fungerar for man fOrutsatter att det fungerar alla blir rent
utsagt riktigt bedrovade nér det inte fungerar. Det ar riktigt diliga event och det
dréller av dem. (Citat respondent Bank, 2005)

Intervjupersonen ovan, respondent Bank, &r en rutinerad kdpare av event och vet vad han vill
ha. Olika kunder har olika erfarenheter av, samt krav pa eventforetag. Foretagen som
respondenterna foretrdder samt intervjupersonerna sjdlva dr ndgot som far tas hinsyn till
eftersom de har olika utgdngspunkter, erfarenheter och krav. Respondent Forsdkring som inte
tidigare anordnat ndgot stdrre event, anlitade ett eventbolag vid en stor bankett. Vid frigan
om de sjilva ar delaktiga i genomforandet av eventen, svarar kunden med banketten i atanke:

Nej, och det var en av de positiva delarna som de tryckte véildigt mycket pa da pa
kvéllen. Vi hann inte mer 4n komma innanfor dérren och sen sa de att ni dr lika
mycket géster som de andra. Sa det var faktiskt en vildigt positiv upplevelse. For
annars blir man alltid lite stissig 6ver - varfor funkar inte den dér grejen nu, men
det behdvde man inte alls kdnna. De hade en véldigt proffsig organisation. (Citat
respondent Forsakring, 2005)

Respondenten talar vidare med banketten i dtanke:

Man kénner ocksa att man far det levererat som man ténkt sig, just de hér bitarna
var vi lite skeptisk, - ska de verkligen ta allt det hir, det kommer @nd4 att bli vi
som far sitta och gora de hér listorna och sant ddr. Men de bitarna tog de si att,
och det skapar fortroende till nésta géng. (Citat respondent Forsdkring, 2005)
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Det visar sig alltsd sa att Forsdkringsbolaget som inte tidigare anlitat eventbolag vid nagot
storre evenemang var oroliga for om hygienfaktorerna skulle fungera. De blev dock mycket
ndjda Gver att allting gick smidigt tillviga. Banken déremot, som sjidlva anordnar manga
event och har stor erfarenhet av eventforetag, vet vad de kan fordra. Det medfor att de har
hogre krav pa kvalitén och forvéntar sig att hygienfaktorerna ska ha en hog standard.
Respondent Advokat ddremot ndmner inte hygienfaktorerna utifran denna term men ndmner
ddremot flera ginger att allt ska flyta pd och det ska bara “klaffa”. P4 grund av sin ldnga
erfarenhet inom branschen har hon hoga krav pa sina leverantorer. Kdnner hon att hon inte
kan lita pa eventbolaget eller att de inte lever upp till hennes forvéntningar vinder hon sig
hellre till nagon annan eller ser hon till att vara s& delaktig i processen att inget kan ga fel.
Hon resonerar som sa att i slutindan &r det 4nda alltid hennes ansvar. Kunden Lékemedel
talar inte om hygienfaktorer d& hon inte star for sjélva utfoérandet utan enbart forhandlar fram
kontrakt och sammanstiller ramavtal. Emellertid har intervjupersonen och foretaget valdigt
hoga krav pa de eventbolag de skriver kontrakt med och strikta regler for hela processen.
Detta tolkar vi som att hygienfaktorer och kvalitet &r grundldggande faktorer for att kunden

ska vilja fortsétta och fordjupa ett samarbete med ett eventbolag.

Vi ser att ink&parens syn pa hygienfaktorer, som innefattar de grundliggande kraven, inte
bara dr attribut som tillforlitlighet, kompetens och funktionalitet utan dven de attribut som
Gronroos bendmner som kvalitetshjande faktorer. Vinlighet, tillgédnglighet och
uppmaérksamhet dr med andra ord attribut som inkdparen kriaver ska tillgodoses. Forst ndr
servicen &dr exceptionell fungerar dessa attribut som kvalitetshdjande faktorer. Inkdparen har
alltsa hogre utgangskrav och forvantningar pé att dessa efterlevs dn de Gronroos bendmner
som hygienfaktorer. Vi ser att till skillnad frin en privat konsument kdper véra respondenter
in tjénster for sitt foretags rakning, vilket innebér att det inte handlar om att tillgodose en
konsuments behov utan alla géster, alla sdkerhetsforeskrifter samt att det ska passa inom de
ekonomiska ramarna. Det rdcker inte med de wvanliga personliga krav som en
privatkonsument enligt Kotlers, Bowen och Maken har, utan hinsyn maste tas till alla
mdjliga faktorer. Detta visar att foretagskunderna till eventbolag och branschen som helhet
verkar ha hogre krav pa servicekvalitén &n vad privata konsumenter har, vilket gér hand i
hand med organisationsteorin®. Vi vill dock papeka att gisternas forvintningar pa eventet

ofta dr ligre &n inkdparens. Detta beror inte pa att gésterna saknar krav, utan pa att de inte har

* Jfr Kotler, P. Bowen, J. Makens, J. (2003), s. 233
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den komplexa insyn som inkdparen har i vilka forvintningar som kan stéllas pa eventet samt
saknar all information kring uppdraget. Gisten kommer till eventet med en viss méngd
forvintningar vilka bygger pa de forvintningar ink&paren och eventbolaget tillsammans velat
skapa hos gésten. InkOparen &r den som tillsammans med eventforetaget skapar
overraskningar for gisten, vilket innebdr att manga saker som kommer ske pa eventet

undanhalls gisten for att pa sé vis Overtrdffa dennes forvantningar.

4.2.4 Trygghet kontra innovation

Ett positivt event dr ett event som dr nummer ett vilorganiserat, vél fungerande i
logistik, motsvarar mina forvintningar nér jag har behov av att fa mitt schema
uppfyllt, vi héller tiden det finns en buss dir nir jag kommer etcetera; och den
andra ingrediensen dr det som Gverraskar, det som gor det ovédntade, som skapar
ett positivt minne frdn konferensen. Det positiva minnet far inte spilla 6ver i
nagon form utav “det dr det enda jag kommer thdg”. Det méste vara dverraskande
men pé ett intressant och uppseendevickande sitt [...] Overraskningsmomentet ir
det som hor till och har ett syfte i aktiviteten (Citat respondent Bank, 2005)

Denna beskrivning frén respondent Bank stdmmer helt 6verens med de svar vi fick vid
intervjun med ett av eventbolagen. De talade dd& om balansgangen mellan trygghet och
innovation vid presentation av forslag pd arrangemang till potentiella kunder. De menade att
vid en presentation av forslag pa arrangemang handlar dels om att vinna kundens fortroende
kring logistiken och hanteringen av hela projektet, men dven att visa att det finns ett roligt
koncept. Jamforelser kring bdde volymknappar och bollkédnsla gjordes, det vill sdga att de
maéste ha en fingertoppskinsla for vad varje kund vill ha. Om tyngden pa offerten ska ligga
pa genomforandet och processen, eller pd idéer och nytdankande.

En del har ju, ndr man hort efterét pa sdna projekt som vi inte har fatt, s kan det
handla om att de andra, ja de presenterade inte s& mycket idéer utan de kom med
en plan hur de ska gora genomforandet. Processen, att det ar sjdlva processen som
ar det viktiga, att de tror pé att det hir kommer de klara av att genomfora. Medan
andra, dir far man inte, for att man inte har ett tillrickligt bra koncept eller rolig
presentation, utan att man har for mycket teori och for mycket process. (Citat
eventbolag, 2005)

Kunder har olika behov och respondenterna for eventbolaget sdger sjdlva, att dven efter
ménga ar i branschen &r det ibland mycket svart att veta hur kunden vill ha det. Det har hint
att de helt misstagit sig pa vad kunden 6nskar. Vilken betydelse har da egentligen trygghet
och fortroende for kunderna 1 forhéllande till krav pa innovation och nytinkande?

Respondent Forsikring uttalar sig enligt foljande:
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Jag skulle hellre se det som att det ska nog hellre vara vil genomfort 4n att det
maste vara sd pass innovativt men samtidigt s dr det ju roligt om det ar
nagonting annat dn vad man kanske har upplevt tidigare. (Citat respondent
Forsdkring, 2005)

Respondent Forsdkringsbolag berittar senare 1 intervjun att vid tillféllet da offerter togs fram
till banketten, foll avgdrandet pd det eventbolag som skrivit ner den mest detaljerade
offerten. Detta for att kunden inte ville rdka ut for verraskningar vare sig ekonomiskt eller
logistiskt sett. Intervjupersonen uttryckte dven att ett vil genomfort event var det viktigaste.
Vidare 1 intervjun med eventbolaget sdger de:

Hela tiden &r det ju relationen som ar det viktiga och att kunden &r fortjust. Déri
ligger Overraskningsmomentet eller, det & som med all sin hdr service, att
overtriffa forvintningar. Och da handlar det om att inte ge for hoga
forvéantningar, utan att man ger sadana forvéntningar som man verkligen kan
overtriffa, men tillrackligt hoga for att han ska kdpa. Det dr ju en balansging.
(Citat respondent Eventforetag, 2005)

Pine & Gilmore talar om tre nivder 1 upplevelser vilka &r tillfredsstéllelse, uppoffring och
overraskning. Alla de hér nivderna ser vi som de olika stadierna i en relation mellan kund och
eventbolag. Den fOrsta nivan ar tillfredsstéllelse, vilken visar péd att en kunds forvintan av
upplevelsen leder till n6jd eller missndjdhet. Den hir nivan kan ses som de grundldggande
hygienfaktorerna. For att kunden Gverhuvudtaget ska vara intresserad av att anlita ett
eventbolag maéste denna niva tillgodoses. Den andra upplevelsenivan &r uppoffring, som
handlar om vad kunderna onskar och accepterar. Hir ligger hela forhandlingsprocessen
mellan kund och eventbolag. Eventbolag maste leva upp till kundens behov, forvisso maste
de offra bade sina ekonomiska resurser och sin tid, men framforallt innebér detta ett
risktagande. Denna risk kan medfora att kunden kanske inte fir exakt vad den efterfragar.
Sista nivan av upplevelse ar overraskning. Det &r ett viktigt element for att kunden ska fa en
minnesvird upplevelse.** Utover ett vil utfort uppdrag bor leverantdren dven kunna
overtrdffa kunden forvantningar och dirigenom skapa positiva och unika upplevelser som
skapar ett mervdrde for kunden. Hérigenom skapas en vilja fran kund att berdtta om sin
upplevelse vilket bidrar till gratis marknadsforing genom “mun-till-mun” {or foretagets
rakning. Denna marknadsforing dr den mest virdefulla for foretaget i frdga eftersom en
kunds asikter kidnns mer trovérdig och dkta for nya potentiella kunder &n det budskap som

foretaget sjélv vill projicera.

* Pine, J. B. & Gilmore, J. H. (1999), .97
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Vi har sett likheter mellan resonemanget trygghet kontra innovation och Maslows
behovshierarki. I Maslows behovshierarki d&r minniskans behov ordnade utifran en hierarki
dér de fysiologiska behoven dr understéllda sociala och personliga mal. De grundldggande
behoven som trygghet maste tillfredsstéllas innan man pé en hogre nivé kan tillgodose behov
sasom sjilvforverkligande.* P4 samma sitt ser vi att eventbolagen maste forhalla sig till
denna tanke vid planering och utférande av event. Positiva upplevelser och
overraskningsmoment kan endast utforas framgingsrikt om de grundliggande behoven ér
tillfredsstdllda. Fungerar inte de grundldggande momenten sa kan man inte bygga vidare och
uppna sjalvforverkligande genom upplevelser. Hér ser vi dven ett samband mellan Pine &
Gilmores liknande teori om 3S, skillnaden dr att Pine & Gilmore ser till processen, mellan
kund och eventbolag, medan Maslow ser till varje individs behov inom processen.*® Dock
anser vi att Maslows behovshierarki gér att applicera direkt pd relationen till kund da
eventbolag maste se till kundens basbehov for att kunna utveckla eventet till en hogre
upplevelseniva. Paralleller kan hir dras till Gronroos hygienfaktorer. Han menar att om man
uppfyller de grundldggande behoven sa fungerar detta inte som kvalitetshdjande faktorer utan
ndgot som redan ur kundens synvinkel forvéintas uppfyllas. Ddremot minskar helhetsintrycket

av upplevelsen markant om inte basbehoven uppfylls.

4.3 Fortroende i relationer

Relationsmarknadsforing har for avsikt att utveckla en kénsla av forbindelse och
engagemang mellan leverantdren och kunden.”’” For att uppna denna kiinsla krivs det att
fortroende skapas. Fortroende kan diarmed ses, enligt Zineldin & Jonsson, ** som ett resultat
av framgangsrik relationsmarknadsforing eller enligt Huemer som en biprodukt av ett gott
samarbete *°. En anledning till att det r si viktigt att vinna kundens fortroende ir att virdet
av relationen upplevs hdgre ju starkare fortroende kunden har for leverantdren.”® Man kan
diarmed forvinta sig att chansen att samarbetet fortgar och att relationen kan utvecklas och
fordjupas okar 1 takt med att fortroendet stirks. Effektiv relationsmarknadsforing forlitar sig i

servicebranschens pa uppbyggandet av fortroende eftersom kunden méaste kopa tjdnsten

* Gyiméthy, S. & Mykletun, R.J. (2002), 5.172
46 Jmf Pine, J.B. & Gilmore, J.H. (1999), s.233
*" Gounaris, S.P. (2005), s. 126

8 Zineldin, M. & Jonsson, P. (2000), s. 246

* Huemer, L. (1998), s. 155

%% Gounaris, S.P. (2005), s. 127

34



innan den far uppleva den.”’ Det tar ofta tid att bygga upp ett fortroende och det kan inte
tvingas fram eller av vilja inforas. Darfor bor bada parter se relationen 1 ett langre perspektiv
for att ett fortroende ska kunna byggas.” Fortroende ett méngfacetterat begrepp som kan ges
olika innebdrd beroende pa vem man fragar och i vilket sammanhang det ror sig om. De
beskrivningar vi stott pa ar relativt lika rent betydelseméssigt men forfattarna viljer att ga lite
olika langt i sina definitioner av begreppet. Da fortroende visat sig vara en viktig komponent
vid valet av eventleverantor vill vi ge ldsaren nagra exempel pad hur fortroende definieras i
litteraturen. De attribut som anvénds flitigast for att beskriva och forklara innebérden och
existensen av fortroende ar pélitlighet, hederlighet, tillit, oegennytta samt moral. Den som
skiljer sig fran miangden dr Huemer som menar att man inte ska forsoka ge fortroende en

statisk definition utan frdn géng till annan ta hinsyn till den kontext i vilken studien bedrivs.

4.3.1 Risktagande nédvandigt

Huemer menar att det inte finns ndgon magisk 16sning for uppbyggande av fortroende, men
att det startar med att vdga ta risker. Risktagande och osdkerhet dr tva forutsittningar for att
fortroende ska kunna uppsta.” Risken vigs ofta i forhallande till det forvintade resultat som
kan uppbringas. De flesta ménniskor har en acceptabel niva av risk som man &r beredd att ta
och skulle risken bedémas vara storre &n denna s& avstar man hellre 4n chansar.”* D4 en
relation mellan en eventleverantdr och en kund inleds och parterna gor affir med varandra
for forsta gédngen existerar det ofta endast vad man kallar for ett initialfértroende mellan
dem.” Det #r i detta lige ofta forknippat med en kiinsla av risk och osikerhet att fullt ut lita
pa den andra parten. I takt med att kunden fér fortroende for leverantdren upplevs risken och
osikerheten minska.’® I relationen 4r bada parterna, pa olika sitt, sarbara och har mycket att
bade vinna och forlora. I kundens fall handlar risktagandet om att denne ofta satsar stora
resurser pa ett event i form av bade kapital och tid. Man har en forvéntning och en 6nskan
om vad det bestéllda eventet ska leda till. Skulle forvéntningarna inte uppnds gar det inte att
gora ogjort och de resurser man satsat dr forlorade. Ett av de eventforetag vi intervjuade
uttryckte det pa foljande vis “en dalig aktivitet den ar dyr”.”’ Sarbarheten di en kund koper

ett event ligger i att satsa dessa resurser och inte pd forhand kunna sdga vad det egentligen &r

> Morgan, R.M. & Hunt, S.D. (1994), s. 5
52 Zineldin, M. & Jonsson, P. (2000), s. 250
33 Huemer, L. (1998), s. 138

> Ibid. s. 101

> Liljander, V. & Strandvik, T. (1995), s. 25
% Huemer, L. (1998), s. 99 f

*7 Intervju med eventforetag 2005-05-02
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man kdper och ddrmed inte heller kunna péaverka. Fran eventleverantdrens sida kan det vara
forodande med ett misslyckande. Oavsett om kunden har fortroende for leverantéren eller om
detta dr i initialfasen och péd vég att byggas upp, kan det létt raseras om anledningen till
misslyckandet ligger pa leverantdrens sida. Da det i branschen dr vanligt forekommande med
mun-till-mun marknadsfoéring och rykte litt sprider sig mellan olika kunder, kan ett
misslyckat uppdrag forstora kundens fortroende for leverantéren totalt, vilket kan vara
mycket svéra att reparera.” Darfor ar det vildigt viktigt att leverantdren vérdar det fortroende

som byggts upp eller dr pd vég att byggas upp.

4.3.2 Motiv till relationen

I litteraturen delas motivet till en relation upp 1 tvd kategorier, kinslomissigt och
berdknande™. De bada typerna har vissa karaktiristiska drag vilka spelar olika roll beroende
pad vad i relationen man vill titta nirmare pa. Ar man, som i vart fall, intresserad av
fortroendeaspekten spelar typen av motiv en avgorande roll. Den bestimmer dels om och i s
fall pa vilket sitt forbindelsen formodligen kommer att utvecklas men dven hur pass djup en

relation ir, eller sannolikt kan bli, vilken avgor hur pass létt eller svart den kan avslutas.

Med kénslomissigt engagemang menar Gounaris att parterna, forutom rent affarsméssigt,
dven pa ett kinslomissigt plan 4r bundna till varandra.”® Det motiv som driver dem att
fortsétta relationen r att de kénner lojalitet, tillhorighet och en social dverensstimmelse med
samarbetspartnern och for det denne star for. De kan pd nagot sétt identifiera sig med
varandra och relationen beskrivs ofta som behaglig eller angenim.®' De behdver for den
sakens skull inte finnas ndgon privat vinskap dem emellan.”” Sociala likheter kan vara
relaterade till arbets- eller livserfarenheter, personliga intressen men dven att man delar
virderingar och liknande grundtankar.”® Fortroende har en central roll och r det som ligger
till grund for bade uppkomsten av men éven till en eventuell fordjupning av relationen. D4 ett
fortroende vél har skapats tenderar detta ofta att leda till att den kdnsloméssiga forbindelsen
starks allt eftersom arbetet fortgdr och parterna lér kénna varandra béttre. Gounaris menar att

risken for att den ena parten drar sig ur relationen minskar ju starkare den kdnsloméssiga

58 Tax, S.S.; Brown, S.W. & Chandrashekaran, M. (1998) s. 8

59 Tax, S.S.; Brown, S.W. & Chandrashekaran, M. (1998) s. 128, samt Huemer, L. (1998), s. 152
5 Gounaris, S.P. (2005), s. 128

' Huemer, L. (1994), s. 117

52 Ibid. s. 141

% Morgan, R.M. & Hunt, S.D. (1994), s. 7
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forbindelsen blir.** Dock 4r denna typ av forbindelse inget man viljer att skapa utan den

snarare uppstar da nimnda faktorer infinner sig.

Beridknande engagemang har sin utgangspunkt i en forvéntan och tro om ett dyrt uppsdgande
av partnerskapet och hoga switching costs associerade med att 1dmna relationen. Relationen
byggs pa och motiveras endast av de kostnadsfordelar och den direkta nyttan som relationen
medfor 1 dagsldget, vilket stills 1 forhédllande till att avsluta den. Denna typ av relation
tenderar att litt kunna sigas upp sa fort den ena parten inte har nigon direkt nytta av den
andra. Man tar d& ingen hénsyn till eventuella framtida mdjligheter som relationen kan skapa.
Det har visat sig att fortroende inte har nagon betydelse eller paverkan pa relationer av detta
slag.®® Den kinslomissiga forbindelsen har visat sig bade bevara och forstirka en relation
medan den beriknande forbindelsen snarare har en direkt motsatt effekt.’® Dérav 4r en
kinslomadssig forbindelse klart efterstrdvansvird i forhédllande till en berdknande 1 de fall da

parterna vardesitter fortroende.

4.3.3 Sociala relationer

Samtliga av vara respondenter anser att fortroende dr en viktig ingrediens i relationen till
eventleverantoren. Hos tva av respondenterna kan man tydligt se hur den sociala forbindelsen
har péaverkat relationen. Var respondent Forsdkring anvénder sig av samma eventleverantor
varje gang hon ska ordna ett event. Hon motiverade det med att ”de &r ldtta att ha att gora
med [...] det kdnns som man sitter och snackar med ndgra polare ndr man sitter med
planeringen”.” Att det i forsta hand 4r personen och inte foretaget man skapar en relation till
menade var respondent Advokat, d& hon sa sa hédr angéende fortroende:

Det dr nog jattemycket person... nir jag borjade anvénda [...] s kidnde jag inte
till dem men jag fick verkligen fortroende for hon som jag pratade med da, sa det
har nog... nej det dr nog personen. (Citat respondent Advokat, 2005)

Det édr inte foretaget i friga hon har fatt fortroende for utan personen som foretrader
foretaget. Doney och Cannon menar att dd kunden fir fortroende for den person som
foretrider foretaget stirks ofta dven fortroendet till det foretag kunden foretrader.® Det finns

dock en risk, framfor allt i mindre foretag, med att fortroendet for kontaktpersonen blir storre

5 Gounaris, S.P. (2005), s. 128 f

% Gounaris, S.P. (2005), s. 128 f

5 Ibid. s. 128

57 Intervju respondent Forsikring, 2005-04-26
% Doney, P.M. & Cannon, J.P. (1997), s. 35
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an fortroendet for foretaget i sig, vilket kan leda till att kunder foljer med den anstdllde om
denne skulle byta arbetsgivare.” I vara intervjuer med eventfSretagen fick vi bekriftat att det
ar relativt vanligt att kunder som har en bra relation till en viss person foljer med
kontaktpersonen om denne byter arbetsgivare. "° Véra respondenter Forsikring och Advokat
har samtliga, forutom en strikt affirsméssig relation, dven péd olika nivder en social
forbindelse till den eller de personer som foretrdder eventforetaget. De menar att anledningen
till att de valt att anlita samma eventleverantér gang pa gang ar for att relationen har
fordjupats och fortroendet starkts och att de ddrmed upplever en storre trygghet. Detta skriver
Ford om som menar att ett socialt utbyte ar viktigt dd det minskar den osikerhet och det
upplevda risktagandet mellan de bada parterna.’' Ytterligare en positiv effekt av att det finns
en kénsla av likhet eller en personlig forbindelse mellan de inblandade i relationen &r att det
ofta leder till att ett fortroende bade littare och fortare utvecklas.” Den hir typen av sociala
band kan ocksd vara en vildigt effektiv barridr for att forhindra kunden fran att bryta
relationen, dven om servicekvalitén av kunden skulle upplevas som ldgre dn jaimfort med
andra konkurrenters. Zineldin & Jonsson menar att di de inblandande parterna delar
varderingar om exempelvis vad som é&r rétt och fel, passande och inte passande och vilka mal
man vill uppna, leder detta till att man i hogre grad engagerar sig i relationen vilken pé sé sétt
stirks.” Morgan & Hunt anser att den hir typen av delade virderingar mellan parterna har en

direkt positiv inverkan pé fortroendet mellan parterna i relationen.”

4.3.4 Engagemang och forpliktelse

Att en eller badda parterna aktivt engagerar sig i relationen ses som en indikation pa att
relationen vérdesétts och att man har en vilja att den ska fortga. Graden av engagemang anses
ocksd vara det som tydligast skiljer en relation motiverad av kénslor frin en med ett

beriiknande motiv.”

I véra intervjuer framgick det att eventbolagen engagerade sig i
relationen i betydligt storre utstrdckning @n kunderna. Via telefon, e-post, och utskick
kontaktar eventforetagen savil gamla som nya kunder for att locka med nya destinationer,
aktiviteter eller kanske bjuda in till “visningsresor” eller fester. De olika kontaktsitten méts

med skiljda reaktioner frdn kunderna. Telefonsamtal frén eventforetagen eller forsok att boka

% Gronroos, C. (1996), s. 125

" Intervju med eventbolag, 2005

! Ford, D. (2002), s. 110

2 Gounaris, S.P. (2005), s. 130

73 Zineldin, M. & Jonsson, P. (2000), s. 251 f
™ Morgan, R.M. & Hunt, S.D. (1994), s. 6

" Ibid.s. 3 f
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in mdten 1 syfte att sélja ett event utan att ha fatt en forfragan var inte uppskattat. Kunderna
Bank och Advokat menade foljande:

Vi har sdkerligen 5 till 10 eventforetag i veckan som ringer och vill tréffa oss och
vill presentera sig och de har alltid mycket spinnande koncept eller idéer om vad
de skulle kunna gora [...] 99, 9 % slédpper jag inte innanfor dorren av det enkla
skilet att jag har inte tid att halla pa att traffa massa eventbyraer (Citat respondent
Bank, 2005)

Jag tycker att det &r mest jobbigt, i vixeln, ndr de far under min titel star det... ¢j
sdljare hihihi. Det tar upp mycket tid, det gor det faktiskt. (Citat Advokat, 2005)

Samtidigt som kunderna virdesitter fortroende i relationen sa verkar de frimst uppskatta
relationen till eventbolagen d& de behdver anlita dem. Déremellan fir eventbolagen girna
lata bli att hora av sig pd andra sétt dn via brev och e-post. Anledningen till detta dr enligt
vara respondenter att de ar vildigt flitigt uppvaktade av eventbolag och tycker det &r alltfor
tidskrdvande att engagera sig mer dn nir de behdver ett uppdrag. D4 Morgan & Hunt menar
att relationer inom servicebranschen byggs pi ett 6msesidigt engagemang, '° torde detta
forhéllningssitt fran kundernas sida ha en negativ inverkan pd relationen och i det ldnga

loppet dven pé fortroendet.

Ett annat sitt som leverantdren kan visa sitt engagemang pa dr genom att vara flexibel och
anpassa sig till kunden och forsoka se till dennes behov. '’ Vara respondenter Advokat och
Bank menar foljande “det finns &ndéd en viss flexibilitet men inte s& mycket som jag skulle
vilja se faktiskt” (Citat respondent Advokat, 2005).

Det ar séllan de har fragat vad vi har f6r behov och i och med att de inte har
utgdtt ifran det sd dr det ingen ide att trdffa dem [...] det dr alltid intressant att
tréffa sjalvklart nagon som ar intresserad av att lyssna forst for att senare komma
med en 16sning. (Citat respondent Bank, 2005)

Ett fortroende existerar sdllan ensamt utan ér ofta tétt forknippat med ett dtagande eller en
forpliktelse.” T vart fall handlar 4tagandet fran leverantdrens sida om att leverera och frén
kundens sida om att betala. Kundens dtagande ar odiskutabelt sa linge denne betalar det pris
man kommit 6verens om. Det har darfor inte ha niagon stérre paverkan pd huruvida ett
fortroende, mellan kund och leverantor, byggs eller ej. Det har visat sig vara leverantdrens
atagande som, beroende pd hur det genomfors, verkar ligga néstintill helt till grund f6r om ett

fortroende skapas eller inte. Det dr leverantoren som pa nagot sétt maste overtyga kunden om

7 Morgan, R.M. & Hunt, S.D. (1994), s. 4
7 Zineldin, M. & Jonsson, P. (2000), s. 251
™ Ibid. s. 249
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att denne kan lita pa att det bestdllda uppdraget kommer att utféras enligt kundens alla
onskemal. Att det &dr leverantoren, och inte kunden, som maste visa sig trovérdig beror pa
karaktdren p& dennes dtagande.”® Det ricker sillan att med endast ord skapa ett fortroende.
Orden maste styrkas med dverensstimmande beteende och handlingar innan de far effekt.®
Lyckas man med detta kan man pa sikt vinna kundens fortroende. Dock krdvs det ofta
upprepade framgéngsrika handlingar for att ett fortroende ska skapas.®’ Dessa handlingar

utgdrs enligt vara respondenter frimst om att leverera det man lovat och det kunden forvintar

sig.

"Zineldin, M. & Jonsson, P. (2000), s 249.
% Huemer, L. (1998), s. 133
81 Zineldin, M. & Jonsson, P. (2000), s. 250
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5. AVSLUTANDE DISKUSSION

I vart arbete ville vi se hur eventforetagen arbetar for att reducera den osdkerhet och kénslan
av risktagande som kunden kan kdnna dd han eller hon inte riktigt vet vad som kops. Detta
valde vi att géra genom att undersoka vilken roll relationen mellan kopare och siljare spelar
och vilka faktorer som paverkar utvecklingen av denna. Vi ville dessutom underséka vad
kunden vérdesitter och forvéntar sig i relationen till eventforetaget samt hur detta i sin tur
paverkar eventforetagens relationsmarknadsforing. Vi vill hdr presentera de slutsatser vi

kommit fram till under arbetets géng.

Ett event dr s mycket mer @n bara en vél utford aktivitet som har bestillts utav kund. I denna
komplexa uppgift ingdr att skapa nagon form av relation gentemot kund, varda
kundrelationen och dérigenom skapa ett hogre virde for kunden i friga. Det finns inom
eventmarknaden ett stort fokus pd samspelet mellan kopare och siljare, det vill siga
relationsmarknadsforing har blivit otroligt viktigt. Den kan ses utifran tre steg,
inledningsfasen, inkdpsfasen och konsumtionsfasen. Inledningsvis for att en relation mellan
kund och eventbolag ska kunna komma till stdnd krévs en bra start genom en fOrsta kontakt.
Det krivs att eventbolaget redan frén dag ett gor att gott intryck pa kunden. Det ska vara en
duktig och kompetent sédljare men frimst ska personkemin fungera samt att sidljaren maste
utmarka sig genom att se till kundens och dess foretags specifika behov. Speciellt da det idag
finns uppsjo av konkurrerande foretag pa marknaden som forsoker paverka kunden genom
olika slags marknadsforingskanaler. For att fordjupa den initialt skapade relationen krivs en
lang sidljprocess genom vilken osdkerheter parterna emellan minskas. I denna séljprocess
innefattas att genom olika aktiviteter varda relationen genom olika kringtjdnster som kan
forldnga den mentala kdnslan av eventet. Pa sa vis forhdjer man dven graden av service samt
den positiva kinslan av eventet for gisten. Efter ett event har genomforts ar det viktigt att pa
nagot sétt folja upp det, for att pa sa vis kunna mita kunders ndjdhet och dra lirdomar infor
nistkommande uppdrag. Aven detta ir ett moment som fordjupar eventbolaget och kundens
relation. Eventforetag véardar sina relationer genom bland annat utskick, presenter, fester och
foreldsningar. Detta behover inte alltid mottagas som nagot positivt da en del kunder anser
sig fa betala for dessa aktiviteter. Eventbolaget méste dirfor se till att alla dessa aktiviteter ar
till nytta f6r kunden och kan vara utvecklande for dem. Nér det kommer till den vardande
aktiviteten, Overraskningar, sd maste de vara vil igenomtinkta, ha en utgdngspunkt i

foretagets onskemal samt folja den linje som finns i det bestéllda eventet. Det far absolut inte
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vara en aktivitet som pa nagot sitt tar 6verhand och fokus ifran huvudtjinsten. Det finns en
samstimmighet fran de eventkunder vi talat med om att de stéller sig skeptiska till alla
overraskande aktiviteter eftersom de vill ha fullstandig kontroll dver eventet och inte utlimna

ndgot at slumpen.

I organisationers beslutsprocess vid inkOp, beskrivs att kdpare inom organisationer oftare
moter mer komplexa kdpbeslut dn privatkonsumenter. Med detta 1 baktanken tittade vi pa
Gronroos teorier kring kvalitet dér han menar att olika kvalitetsattribut har olika inverkan pa
kvalitetsupplevelsen. Vi undrade om Gronroos hygienfaktorer och kvalitetshojande faktorer
alltid hamnar under sina respektive funktioner oberoende om det &r privatkonsumenter eller
organisationer som agerar som kdpare, och specifikt for vart arbete undrade vi om de olika
attributen har samma funktioner vid inkdp av event gjorda av just foretagskunder. Vi kom
fram till att hygienfaktorer och kvalitet dr grundliggande faktorer for att eventkunden ska
vilja fortsitta och fordjupa ett samarbete med ett eventbolag. Vi sag dven att inkdparens syn
pa hygienfaktorer, vilket de krdver ska tillgodoses, inte bara ar attribut som tillforlitlighet,
kompetens och funktionalitet utan dven de attribut som Grénroos ndmner som
kvalitetshdjande faktorer. For att kvalitetshojande faktorer ska uppfattas som just
kvalitetshojande maste tjinsten vara exceptionell. Eventkdparen har alltsd hogre
forvantningar och utgéngskrav dn de faktorer Gronroos betecknar som hygienfaktorer. Detta
beror pa att véra respondenter koper in tjénster for sitt foretags radkning och det innebér att det
inte handlar om att tillgodose en konsuments behov utan hansyn maste tas till manga olika
faktorer. Dessa faktorer dr bland annat alla géster, alla sdkerhetsforeskrifter samt att eventet

ska passa inom de ekonomiska ramarna.

Vi undrade vilken betydelse trygghet och fortroende har for kunderna i forhallande till krav
pa innovation och nytinkande. Det visade sig att det dr svart for eventbolag att veta om
tyngden pa offerten ska ligga pd genomforandet och processen, eller pa idéer och
nytinkande. En balansgang mellan trygghet och innovation verkar finnas vid presentation av
forslag pd arrangemang till potentiella kunder. Dels maste offerten inge trygghet for att vinna
kundens fortroende kring logistiken och hanteringen av hela projektet, men den maste dven
visa pa att det finns ett roligt koncept. Olika kunder har olika behov dér en del méste lugnas
med en utforligare offert medan andra kréver mer fokus pé innovationsbiten.

Fortroende har visat sig vara en viktig del i relationen mellan eventforetag och dess kunder.

Anledningen till detta beror pa att eventkop ofta adr forknippat med stort risktagande och stor
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osdkerhet. Detta d& kunden inte har ndgon mdjlighet att pa forhand veta hur eventet kommer
att gd. Kop av event dr ofta dels dyrt men dven viktigt ur en affirsmissig synvinkel och da
det inte gar att gora arrangemanget ogjort dr det viktigt att allting stimmer nér det vél gér av
stapeln. Kénslan av osdkerhet minskar hos kunden d& denne kénner ett fortroende for
leverantoren. De relationer dir fortroende existerar vérdesétts hogre av kunder och relationen
tenderar att vara over en langre tid. Initialt finns inget fortroende mellan parterna och graden
av osdkerhet upplevs vara storre innan ett fortroende skapats. Att bygga upp och skapa
fortroende tar tid och att dvertygande silja in ett event &r en del av fortroendeskapandet, och
genom att styrka detta i handling visar leverantoren sin trovirdighet. Lyckas denne med detta
och lever upp till de forviantningar som kunden har, kan ett djupare fortroende skapas. Har
leverantoren vil skapa ett fortroende ar det stor chans att kunden anlitar denne pa nytt, vilket
dé kan leda till att relationen stirks och fortroendet ytterligare fordjupas. Vidare ér fortroende
ar ofta kopplat till en eller ett par personer snarare an till det foretag dessa foretrdder. Det &r
inte ovanligt att en bra professionell relation utvecklas till att innefatta dven en vinskaplig
dimension mellan foretagens foretradare. Detta ses ofta som positivt for eventleverantoren da
det dr svdrare for en kund att bryta en relation dd det forutom den strikt affirsméssiga

relationen dven finns en vinskaplig dimension att ta hdnsyn till.
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Bilaga 1
Intervjuguide: Kund till Eventforetag
Intervjupersonen
1. Namn
2. Titel
3. Vilka ér dina arbetsuppgifter
4. Hur &r beslutsgangen péd foretaget nir det géller arrangemang? (Vem bestdmmer vad?

Beslutsritt?)

Allmint
5. Vilken typ av event brukar ni anordna? (stora/smd, ndje/konferens)

6. Kan du beritta om en mycket positiv upplevelse pa ett event.

7. Beritta om en véldigt dilig upplevelse kring ett event.

8. Hur gér ni praktiskt tillviga (arbetsgdngen) dd ni anordnar ett event genom ett
eventforetag?

8.1. Offerter, tar ni in fler &n en?

Eventforetag
9. Vilka eventforetag har ni anlitat? (stannar ni om ni dr ndjda?)

10. Hur ofta anlitar ni eventforetag och hur ofta stér ni {or sjélva for arrangemanget?

11. Viljer ni eventforetag efter deras respektive specialomraden/nisch?

12. Har ni krav pa nagon typ av kvalitets- eller miljocertifiering?
12.1. Kan eventforetag i allménhet tillgodose detta?

13. Hur stor betydelse har eventforetagens nytinkande och innovationsforméga vid val av
samarbetsforetag? (Racker det med ett vl genomfort arrangemang?)

14. Genom vilka kanaler fir ni information om eventforetag? (direktreklam, mun-till-mun,
media etc.)
14.1. Far ni er tilldelat eller soker ni sjdlva information om eventforetag?

15. Blir ni uppvaktade av tidigare anlitade eventforetag i1 syfte att fortsétta eller fordjupa
samarbetet? (patryckningar fran bolagen) — bjudresor, showoff, kontrakt

16. Vissa eventbolag skulle vilja inleda ett djupare samarbete i form av kontinuerlig
konsulttjénst dir eventbolaget &r med att utformar alla relationsbetingade aktiviteter inom
foretaget. Ar detta ndgot som skulle intressera er?

17. Skriver eller har ni nagon géang skrivit /dngre kontrakt med ett specifikt eventforetag?
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Budget

18.
19.
20.

21.

Hur ser vanligtvis er budget ut (fast, rorlig, fri)?

Hur paverkas event-budgeten” av foretagets ekonomiska resultat?

Om det sker nedskérningar, anordnar ni fortfarande tillstdllningar? Hur motivera ni i sa
fall era anstillda?

Vad prioriteras hogst: att folja budget eller att optimera upplevelsen dir kostnaden dr

tojbar?

Genomforande

22.

23.

24.

25.

26.

27.

28.

29.

30.

Vilka riktlinjer ges till eventforetagen i samband med ett uppdrag?

22.1. Har ni sjédlva klara idéer om hur genomforandet ska se ut?

Hur delaktiga ir ni i projekten? Overléts ansvaret helt pa eventforetaget eller arbetar ni
tillsammans vid savél planering som genomforandet?

Hur viktigt ar fortroende i ett sddant hdr samarbete?

Hur undviker ni flaskhalsar, administrativa - och logistiska problem?

Hur garderar ni er mot vidrets makter och oférutsedda hindelser? (Forsoker ni ha en plan
B?)

Hur arbetar ni med sékerhetsfragor i samband med event?

Hur ser ni pa 6verraskningsmoment; vad dr uppskattat och vad tar ni for givet?

Manga eventforetag foljer upp arrangemang och forsoker forlénga upplevelsen genom
filmvisning, atertraff, foton pd webben och liknande. Hur ser ni detta?

Gor ni uppfoljningar och utvirdering efter varje arrangemang?

30.1. Sjélva eller tillsammans med eventforetaget?

Slutligen

31.

Finns det ndgot generellt som inte fungerar sa bra med eventbolagen?

32. Vad dr det absolut viktigaste som ett Eventforetag kan erbjuda ditt foretag? (sammanfatta

en mening)

Disskussionsforum (om tid finnes)

e Var i processen skapas upplevelsen?
e Hur sdljer man nagot som inte finns?

e Hur ser du pa sjdlva upplevelsen?
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Bilaga 2
Intervjuguide Eventforetag (Foretagskunder, ej privatpersoner)
Intervjupersonen

1. Namn
2. Position inom foretaget

2.1. Vilka &r dina uppgifter

Foretaget
3. Syn pé konkurrenter
4. Vad gor er speciella/unika 1 forhallande till sina konkurrenter?
4.1. Vilka resurser/formédgor varderas hogst 1 foretaget?
5. Hur ser arbetsgdngen ut/vilka arbetsformer (projekt, individuellt etc.) finns det?

6. Aktivt branda” sitt mérke/vilken roll spelar ert namn?

Kundmaotet

7. Beskriv hur ett vanligt projekt-genomfrande kan se ut?

Insiljning
8. Hur traffar/vérvar ni nya kunder?
8.1. Foretaget kontaktar
8.2. Kunden kontaktar
8.3. Behandlas nya och gamla kunder olika? (bonus)
9. Vika medier anvédnds vid marknadsforing gentemot kund?
9.1. Vilka medier har vilket syfte?
10. Vilken typ av kunder vill ni ha?
10.1. Slapper/kickar ni nagra kunder? I sé fall varfor?
10.2. Finns det kunder som ni arbetar extra for att fa?
11. Hur skapar man fortroende gentemot kund?

12. Hur agerar ni om ni kénner att ni inte klarar av ett av kund 6nskat projekt?

Budget
13. Vad far ni for ekonomiska riktlinjer infor ett bestéllt event?

14. Har kunden ofta en fast budget?

15. Hur hanterar ni situationer dir budget och onskat utforande inte 6verensstimmer?
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16. Vilket far man ofta justera: budget eller den ténkta upplevelsen?

Utforande
17. Trygghet, 1 bemérkelsen att allt fungerar rent praktiskt, dr ett sjdlvklart krav frdn kunden.
17.1. Hur lever ni upp till detta, vilka komponenter ingér?
17.2. Vilka garantier maste finnas?
18. Hur mycket informerar man kunden infér en resa?
18.1. Anvinder ni er av dverraskningsmoment?
18.2. Hur uppskattas detta av kund
19. Hur ménga ifrén ert foretag reser/foljer med pa ett arrangemang?
19.1. Vad ér deras uppgifter?

19.2. Forsoker man aktivt sdlja in/marknadsfora ert foretag under eventets gang?

Uppfoljning
20. Vilka metoder anvénder ni for att bibehalla kunder?
20.1. ”Show off” — fester dér intressanta kunder bjuds in
20.2. Bjudresor
20.3. Kontrakt
21. Nér slutar era ataganden?
21.1. Foljer ni upp och forsoker forlanga upplevelsen av era arrangemang pa nagot
satt? (film, e-post, webb, utskick)
21.1.1. Hur uppskattar kunderna detta?

22. Hur héller man sig trendméssigt ajour inom branschen?

Ovrigt
23. Har nagon typ av kvalitets- eller miljocertifiering Efterfragas detta av kund?
24. Hur véljer ni samarbetspartners?
24.1. Finns det kontrakt?
24.2. Hur ser arbetsgangen ut?
25.Vad skulle ni kunna forbéttra inom fortaget som skulle gynna kunden och

kundkontakten?

Disskussionsforum (om tid finnes)
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Var i processen skapas upplevelsen?
Hur séljer man ndgot som inte finns?

Hur ser du pé sjdlva upplevelsen?
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