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Syftet med studien ar att undersoka foreteelsen gemensamt
virdeskapande i relationen mellan kongressarrangérer och
bestillarna. En trend ar att foretag i allt storre utstrackning
involverar kunden i virdeskapandet. Vi vill undersoka i vilken
utstrdckning gemensamt virdeskapande forekommer vid skapandet
av en kongress och vidare hur det tar sig uttryck i sjdlva
skapandeprocessen.

Vilka faktorer paverkar och skapar forutséttningar for gemensamt
viardeskapande?

Hur gestaltas gemensamt vardeskapande mellan kongressbyran
och bestdllaren?

Kvalitativa forskningsintervjuer med kongressarrangorer och
bestillare av kongresser. Ett metodsprék har utvecklats for analys
av det empiriska materialet.

De teoretiska utgdngspunkterna bestar av nédtverksteori, samt
tidigare empiriska undersékningar 1 &mnet gemensamt
vardeskapande.

Value Co-creation, gemensamt virdeskapande, samskapande,
samproduktion, relationer, dialog, analyssprak.

Till skillnad fran tidigare studier i &mnet dr lingre relationer en
forutséttning for gemensamt viardeskapande 1 kongressbranschen.
Vidare sa paverkas det gemensamma viardeskapandet av det
geografiska avstandet mellan arrangoren och kunden.
Samskapande av virde visas tydligt i branschen genom den
arbetsuppdelningen av sysslor som forekommer. Likasa visas det
genom bidrag som parterna tar med sig i samarbetet och hur den
andre anvénder sig av detta i samskapandet. Dialogen som
forekommer mellan de bdda ér ett viktigt verktyg som anvénds i
samskapandet. Till detta finns ett teoretiskt bidrag, som bestar av
ett analyssprak. Ett analyssprék som kan anvéndas vid framtida
forskning i &mnet.
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1. Inledning

1.1 Forandringar i virdeskapandet

Hur klarar en kongressbyra med 8 anstéllda att arrangera en kongress for 2000 deltagare? Hur
kan samma aktor uppfylla sin kunds krav eller 6nskemél? Vardeskapande har 1 alla tider varit
en drivkraft bakom foretagens uppkomst och fortsatta existens. Det finns en paradox i
nutidens ekonomi. Kunder har en uppsjo av valmojligheter som skapar mindre
tillfredstéllelse, eftersom kunden 1 ménga fall inte far en vara som individuellt anpassad for
honom'. Samtidigt har foretag flera strategiska val som genererar mindre virde, eftersom
globalisering, avregleringar och outsourcing gér det svéarare for foretag att differentiera sig’.
Det tillverkas idag mer produkter och tjanster &n ndgon annan géng i historien, dessutom okar
antal distributionskanaler stadigt. Online handel for produkter och tjénster, kopcentra,
boutiquer, outlets, ldgprisvaruhus, telefonforsiljare dr nagra av de kanaler kunder och
producenter méste vilja mellan. Valmgjligheterna &r odndliga, och d&nda minskar vérdet for
konsumenten. Dagens verklighet tvingar omvirlden att omvirdera tidigare synsitt.’ Tidigare
ansags det vara foretagen som skapade virden i produkten, och kunden var den som forstorde

vérdet genom att anvinda produkten eller tjinsten.’

En del forskare pratar nu om ett paradigmskifte’. De foreslar att marknaden maste ses fran ett
service perspektiv kallat SDL (Service Dominant Logic) som dr néra forknippat med
gemensamt virdeskapande av tjinster/produkter.® Grundantagandet (som direkt ar forknippat
med gemensamt virdeskapande) 1 SDL ér att foretag samarbetar med och lér fran sina kunder,
samtidigt som de dr anpassningsbara efter kundernas vaxlande och individuella behov. Idag
anses foretagen bara kunna erbjuda virdeforslag. Det dr kunden som definierar viardet, men

det samproduceras av bada parterna.’

! Prahalad, Prahalad, C.K & Ramaswamy, V (2004). The Future of Competition — Co-creating Unique Value
with Customers, s.1-4, Harvard Business School Press, Massachusetts.

> Tbid

* Ibid

4 Vargo S.L & Lusch R.F (2004). The service dominant logic of marketing-Dialog, debate and directions; Li,
S.C, (2007). The Role of Value Proposition and Value Co-Production in New Internet Startups: How New
Venture e-Businesses Achieve Competitive Advantage, s. 1127-1128.

> Prahalad & Ramaswamy (2004)

% Vargo S.L & Lusch R.F (2004), Prahalad, C.K & Ramaswamy, V (2004).

7 Vargo S.L & Lusch R.F (2004).



Ett bra och tydligt exempel pa samproduktion for de flesta svenskar dr IKEA, dar kunderna
sjdlva kan snabbt hdmta och sétta ihop sina varor. Kunden far ett l1agre pris genom

samproduktionen samtidigt som den ocksé ar kostnadseffektivt for foretaget.

Den hér beskrivna verkligheten ar inte hanforlig bara till IKEAs typ av affirsverksamhet. Den
kan iakttas inom manga branscher, och kan antas paverka dven kongressarrangorer och deras
kunder. Kongressarrangérerna maste knyta sina kunder till sig i samproduktion pd samma sétt
som IKEA. Detta kan de géra genom att arbeta med de grundantaganden i SDL, som é&r
forknippade med gemensamt vardeskapande. Syftet dr precis som fallet med IKEA. Kunden
skall fa ett lagre pris och arrangéren en kostnadseffektiv produktion, samtidigt som produkten
ar individuellt anpassad for kundens dndamél. P4 samma ging ska samproduktionen bilda
langsiktiga relationer mellan kund och kongressarrangor, vilket kan leda till ytterligare
uppdrag i framtiden. I denna uppsats ska vi undersdka om de hir processerna gar att visa i en

fallstudie av samverkan mellan kongressarrangér och kund.

Forskning har ocksé visat att samproduktion &r det fundamentala grundantagandet 1 minga
fall av Business to business, producent marknader.® Ett skil 4r att B2B ofta ir en kontinuerlig
affarskontakt vilket underlittar samproduktion.” Ett annat skil ér att aktorer inte agerar
isolerat fran andra, utan i en omgivning med andra aktorer, dér de tillsammans skapar ett

storre virde 4n vad de skulle kunna géra pa egen hand'®.

Ett exempel pd forskning som tar upp samproduktion ir Sawney et al'', som studerat
datorisering av servicendringar, frimst banker. P4 denna marknad finns tillimpning i
affarsverksamheter som banker, hotell och flygbolag. De ir alla beroende av dator/IT system
som stddjer deras verksamheter for betalningar, bokningar och annan kundsupport. Dessa
stodsystem maste utvecklas s att de passar for den specifika branschen. Samtidigt vet inte
programvarutvecklarna vad till exempel bankerna behover och kan inte skapa en 16sning pa
egen hand. Istdllet méste ett ndra samarbete finnas dir produkten samproduceras av banken

och programmeraren.

¥ Cova &Salle (2008)

? Jmf vertikala marknadssystem dir denna kontinuerliga affarskontakt finns; I Hallgren O. (2008). Platschefens
roll. Att styra och leda i vidstrdckta organisationer, s.126-129, Ekonomibok Forlag AB, Helsingborg.

1" Hakansson, Hakan & Snehota, Ivan, (2006). No business is an island: The network concept of strategy,
Scandinavian Journal of business Managementt. Vol. 22, nr. 1, Sid. 256-270, Pergamon.

"' Sawney,Verona & Prandelli (2005)



Vart studieomrade, kongressarrangemang, ar ett typiskt exempel pad B2B, eftersom det
handlar om antingen foretag eller organisationer som &r kdpare av en kongressarrangors
tjénster. I likhet med bankexemplet kan inte kongressarrangoren veta vad kunden vill ha, utan

dven dessa tjinster maste samproduceras av parterna.

Det ér just i de hdr samproduktionsprocesserna som det gemensamma vardeskapandet sker.
Men samproduktion &r hittills inte ett centralt analysverktyg for dessa processer. Trots att
samproduktion ir tydlig pd B2B marknaden och att tva aktdrer skapar ett storre virde
tillsammans, s ar begreppet gemensamt viardeskapande svagt forankrat i den akademiska
varlden. I dagsldget finns det fa studier gjorda i @&mnet och dnnu férre kopplat till
kongressindustrin som vi senare kommer att visa i kapitel 3.2. Det finns dirfor ett behov av
forskning, och vi har en mingd fragor att belysa gillande gemensamt viardeskapande 1
kongressbranschen'?. Fragor som, vad ir det for virde som foretagen vill uppna? Var och hur
skapas dessa virden? Forsvarar eller underléttar samproduktionen skapandet av virde till sig
sjalv och en annan aktor? Fragor av detta slag leder oss in pa syftet med undersokningen och
de fragestéllningar som vi kommer att utgé frin. Innan vi gér in pa detta kommer vi att

beskriva det empiriska féltet for att underldtta forstdelsen for undersokningen.

1.2 Empiriskt falt

Affarsverksamheten i1 kongressindustrin bestér av arrangemang av kongresser.
Kongressarrangdren och kunden &r de tva som ar huvudaktorerna i arrangemanget. Till detta
finns det en rad underleverantorer, framforallt knutna till arrangdren. Arrangemanget borjar
med att en eller den andre tar kontakt, de traffas och samtalar om malet med kongressen.
Mialet med ett arrangemang dr oftast for kunden utbildning, dir deltagarna tar del av
foreldsningar och andra aktiviteter inom ett specifikt imnesomrade, exempel kardiologi. En
typisk kongress bestar av olika delar. Det finns salar dér specialister foreldser, dér finns
utstdllare som oftast dr foretag som gor reklam for sina tjénster eller produkter. Ytterligare en
annan del bestar av posterutstdllning dir deltagarna kan lidsa forkortade forskningsrapporter.
Kongressarrangdren kan gora allt eller lite mindre av det praktiska beroende péd vad kunden
onskar. Det praktiska kan betyda att ta hand om ekonomi, marknadsforing,

deltagaranmilningar, hotell och lokalbokningar, mat, underhllning och sociala aktiviteter,

12 Prahalad, C.K & Ramaswamy, V (2004); Payne A.F, Storbacka K, Frow P, (2008). Managing the co-creation
of value, Journal of the Academy of Marketing Science, s.83



vetenskapliga innehallet, abstracts, transport med mera. Deltagaranméilningarna och abstracts
hanteras oftast med hjdlp av en hemsida for kongressen, som ér tillgénglig for arrangdren,

kunden och deltagarna.

Det finns de kongressarrangorer som riktar in sig pa specifika vetenskapliga arrangemang,
exempelvis klinisk genetik. Det finns de som ar mer generella och arbetar med manga olika
kundsegment. Det kan ocksa goras en skillnad pé nationella och internationella kongresser dir
den senare oftast handlar om enorma sammankomster som arrangeras i olika lander for varje
gang. Har flyttar samma arrangor med kunden for samtliga arrangemang. Nationella
kongresser ar oftast mindre, och det dr di lokala kongressbyraer som har hand om

arrangemanget.

Precis som i andra industrier finns det ord som &r speciella for kongressbranschen. Néagra av
dessa ord kommer att anvindas i texten och behover dérfor forklaras. En PCO ér ett annat
namn for en kongressarrangor och star for Professional Conference Organizor. Nér interna
kongresser ndmns, dr det kongresser dir samtliga deltagare dr fran ett visst foretag. Externa

kongresser dr sddana som har deltagare frdn manga olika foretag eller organisationer.

Avslutningsvis, for att gora bilden av kongressbranschen édnnu tydligare, kan det goras en
jamforelse mellan begreppen kongress och konferens. En konferens ér en formell
sammankomst da vissa sakfragor ska diskuteras. En kongress kan beskrivas som en storre
vetenskaplig, facklig eller politisk formell sammankomst for diskussion och beslut. Termen
beslut i Nationalencyklopedins definition av kongress syftar ndrmast pa de tva sistnimnda
typerna. Partikongresser fattar t ex beslut om partiets program.”> Férekomsten av
beslutsfattande &r inte avgdrande for var diskussion, av hur sjdlva kongressen samproduceras
mellan kongressarrangoér och kund. Vetenskapliga kongresser kan enligt var uppfattning
ibland liknas vid en serie av parallella konferenser, dér varje konferens koncentreras till ett
visst tema eller sakomrade. Ofta har den vetenskapliga kongressen nagra sé kallade
plenarmoéten, dir deltagare fran samtliga teman deltar i en gemensam aktivitet. For vér
behandling i studien &r det inte viktigt hur den aktuella kongressen dr uppbyggd. Vad som
diaremot dr viktigt for oss ar att den har en sddan storlek och behandlar ett eller flera &mnen

som dr sd komplicerade att samproduktion dr det 1dmpliga produktionsséttet.

' Nationalencyklopedin



Storlekskomplexiteten &dr en av de faktorer som gor att en professionell kongressarrangdr blir
en limplig partner for kunden. Amneskomplexiteten ir den faktor som gor att

kongressarrangdren maste involvera kundens expertkompetens i planeringen.

1.3 Vér forforstéelse

Vara studier 1 Service Management har givit oss en bild av hur serviceorganisationer fungerar.
Det ér sdllan en néringsidkare kan sdga “ensam dr stark”. Som vi redan konstaterat i kapitel
1.1 kriaver skapandet av service och tjinster alltid ndgon typ av input fran flera olika aktorer.
Eftersom vi arbetat som extrapersonal med kongressarrangemang har vi dven fétt en praktisk
bild av hur komplext system en stor kongress utgor. Vi har sett hur minga olika féretag med
olika specialkunskaper varit inblandade, eftersom det skulle vara omgjligt for en och samma
organisation att sta for alla kompetenser. Det krivs specialkompetens inom olika omraden,
nagon maste std for lokaler eller boende, an annan star for det tekniska, en tredje fixar
servering och tillagning av maten, och en fjarde skoter det administrativa. Till detta finns
kunden och hundra eller tusentals deltagare. Resonemanget visar tydligt hur det maste finnas
en interorganisatorisk samverkan mellan kongressbranschens aktorer. Detta gor darfor att

samproduktion blir det 1ampliga tillvigagangssittet vid kongressproduktion.

1.4 Syfte & Fréagestéllningar

Syftet med studien &r att undersdka foreteelsen gemensamt vardeskapande i relationen mellan
kongressbyrder och bestéllare. Dagens verklighet gor att foretag i allt storre utstrackning
involverar kunden i det gemensamma vérdeskapandet. Emellertid sa vet vi i dagsliget for litet
om hur den processen ser ut, det vill siga vad som gors, hur det gérs och vem som gor vad. Vi
vill darfér undersoka i vilken utstrackning gemensamt viardeskapande forekommer vid
skapandet av en kongress, och hur det tar sig uttryck i sjdlva skapandeprocessen. For att gora
detta kommer vi att utga frin foljande fragestillningar:

Vilka faktorer paverkar och skapar forutsittningar for gemensamt viardeskapande?

Hur gestaltas gemensamt virdeskapande mellan kongressarrangdrer och bestéllare?



1.5 Disposition

I kapitlet som f6ljer presenteras forskningsmetodiken, hér beskrivs urvalsgruppen, metod for
insamling av empiriskt material, bearbetning och analys av detta material. I kapitel 3
presenteras de teoretiska utgdngspunkterna. Det vill sdga forts ndtverksansatsen, dérefter
tidigare empiriska studier, dér vi lyfter fram de viktigaste sakerna som har med gemensamt
virdeskapande att gora, samt till sist utvecklas vart eget analyssprak. Kapitel 4 innehéller en
beskrivning av det empiriska materialet. I kapitel 5 redogor vi for de slutsatser som
framkommit i undersokningen. I sista kapitlet diskuteras undersokningen och slutsatserna,

samt ges forslag pa framtida forskning.



2. Metod

2.1 Arbetsmetod & val av teori

Med hénvisning till kapitel 1.1, dér vi konstaterade att &mnet &r svagt utforskat, menar vi att
det inte ar aktuellt med kvantitativa studier for undersokningen. Vi kommer darfor att
anvénda oss av kvalitativ metod, och gora en fallstudie dér vi undersdker omradet. Det faktum
att fallstudien inbegriper relationer har ocksa priglat valet av ansats, pa sa vis att relationer r
svéra att mita med kvantitativa metoder'®. Vi tycker det ar limpligt att sdka teorier inom
interorganisatorisk samverkan. Detta eftersom fallstudien tar plats pa B2B marknaden, och att
vi tidigare har sett att det finns en stor samverkan mellan olika aktorer vid
kongressproduktionen, som vi patalade i kapitel 1. Natverksteorin tycker vi hér dr den ritta
végen att ga eftersom den kan anvdndas for att studera samverkan mellan olika aktorer.
Emellertid belyser ndtverksansatsen inte den specifika foreteelsen gemensamt vardeskapande.
Vi kommer dérfor att titta ndrmare pa empiriska studier gjorda i &mnet. Dessa undersdkningar
ar gjorda i andra branscher @n den vi undersoker. Framforallt ligger fokus pa fysiska
produkter och informationsteknologi. I kapitlet 3.2 sammanfattas dessa undersokningar dir
sadana teoretiska podnger tas upp som vi tror ska fungera i var fallstudie. Emellertid ger
teorierna var for sig inte ett komplett instrument for att analysera det empiriska materialet.
Dérfor har vi med natverksteorin och studier i gemensamt viardeskapande skapat vart eget

analyssprak, som vi presenterar i kapitel 3.3. Detta metodval skriver vi mer om i kapitel 2.2.

Teorierna har dven varit till hjilp nér vi forberedde insamlingen av empiri, pa sé sétt att de
gav oss en bild av vad vi skulle leta efter. Vi dr medvetna om att detta kan ha fargat var bild
av #mnet redan fran borjan. A andra sidan ér det niistan omdjligt att gora en undersokning helt
forutséttningslost da vi alltid dr paverkade av nagot. Till exempel har vi alla redan tidigare

erfarenheter, bade teoretiska eller praktiska sidana."

Arbetssdttet kan beskrivas som abduktivt, da vi anvént tidigare forskning i &mnet men dér den
dels valts ut och fokuserats fran det empiriska materialet. Vidare sd har denna forskning och

teorier dven varit grunden for bearbetning och analys av empirin.

' Jmf Gummesson (2006). Qualitative research in management: addressing complexity, context and persona.
15 Jmf Patel R & Davidson B, s.23-24, (2003). Forskningsmetodikens Grunder. Att planera, genomfora och
rapportera en undersékning.

10



2.2 Vad ar en vetenskaplig begreppsapparat

Det finns en rad olika tillvigagangssitt vid analys av empiriska undersokningar. Dessa
utgdngspunkter, som teorier, hypoteser och modeller, dr mer beslédktade med varandra &n vad
de skiljer sig &t. I grund och botten dr det svar som sokes pa en viss fradga inom ett visst
omrade. En teori bestar i sig av en samling satser med nyckelord eller begrepp, som beskriver
ett specifikt fenomen. En modell bestar av symboler som beskriver verkligheten, dir
symbolerna ofta dr kopplade till olika begrepp, som i sig dr oumbarliga for beskrivning av
fenomenet. Dessutom ar modeller ofta utryckt sprakligt, i likhet med teorier, det vill sdga
genom olika satser.'® Som exempel kan nimnas nitverksmodellen, som dven har ett visst
sprak knutit till sig som beskrivs med text.'” Hypotesen 4r ett pastdende som provas i
undersokningen. Dessa péstdende dr satser som provas, dr de ordentligt testade och
rittfirdigade kommer de att anviindas som teori i sokandet efter verkligheten. '* Vi ser hur
teori, hypotes och modell dr besliktade genom begrepp eller sprak. Det ar spraket som gor det
mojligt att utfora en studie. Darfor dr det viktigt for oss att hitta det sprak som gor det mojligt
att analysera och beskriva det specifika fenomenet. Vi kommer dérfor som redan sagts, att

skapa var eget sprak som analysmetod (se kapitel 3.3).

2.3 Urval av respondenter

Vi har anvint oss av tva kongressarrangorer som huvudsakligen har den sydsvenska
marknaden som arbetsomrade, Malmo Kongressbyra som specialiserat sig pa medicinska
kongresser och SKD Euroconf som har ett bredare kundsegment. SKD Euroconf har blivit
uppkopta och tillhdr numera Kongrex som &r en av de storsta motesarrangorerna i Sverige. Pa
Malmé Kongressbyra intervjuades kongresschefen Johanna Seger och pa Euroconf
Operations Director Asa Eklund. P4 kundsidan har vi intervjuat tva kongresskunder, Mona
Schlyter pd Malmo allmén sjukhus och Catarina Lundin p& Lunds Universitetssjukhus.

Ytterligare sé intervjuades Roger Kellerman péd branschtidningen Meetings International.

Vid val av respondenter tittade vi delvis pa deras position (i den bemérkelse hur, var och

varfor de r involverade) i respektive organisation, samt vad de skulle kunna bidra med till

' Hartman, J (1998). Vetenskapligt tinkande — Frdn kunskapsteori till metodteori, Lund, Studentlitteratur, s.98-
118

"7 Hakansson H. (1987). Industrial Technological Development: A Network Approach, s.13-19, Croom Helm
Ltd, Beckenham

' Hartman, J (1998). 5.98-118
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undersokningen. Positionen menar vi avsldjar den kunskap de besitter. Att vi valde
kongresschefen och Operations Director berodde pa att de har den storsta kundkontakten,
samt gor deras position att de finns bade i1 toppen och pé golvet i organisationen.
Respondenterna pa kundsidan kontaktades eftersom dessa bada var och ar bestéllare av
kongresser. Dessutom har en av dessa regelbunden kontakt med producenten och ér sjélv en
flitig kongressdeltagare. Nésta val av respondenter blev dgarna av en branschtidning som vi
tyckte skulle fungera utmérkt som utomstaende objektiva observatdrer med en gedigen

kunskap i dmnet. Det vill sdga 6ver 25 ar erfarenhet av branschens kunder och producenter.

2.4 Insamling, bearbetning och analys av data

Vid insamling av empiri anvinde vi oss av kvalitativa intervjuer eftersom de har en lag grad
av standardisering'’. Vi utformade en intervjuguide fran fragestillningarna med en del
fardigformulerade frdgor (bilaga 1 & 2). Vi anvénde oss av tva olika intervjuguider, en for
kunden och en annan for arrangdren. Denna var endast en guide for vigledning och som
hjilpte oss halla fokus. Vi stillde f6ljdfragor under intervjuernas gang eftersom vi inte ville
vara allt for bundna av en intervjuram. Att vara alltfér hdnvisad till en fast ram tyckte vi
skulle kunna himma intervjun pa sa vis att samtalet inte skulle kunna komma in pa nagot
annat som skulle kunna bidra med kunskap i studien. Aven foljdfragorna forsdkte vi stilla s&

de var relaterade till syftet och fragestéllningarna for att undersoka det vi tagit oss an att gora.

Alla intervjuerna dokumenterades med bandspelare och varade cirka fyrtiofem minuter till lite
over en timme. Nackdelen med att spela in intervju pa band, &r att ndrvaron av bandspelaren
kan paverka de svar som ges™. For att motverka detta stillde vi foljdfragor om det var sa att
vi tyckte att personen hade mer att berétta. Likasa tog intervjuerna plats i respondenternas
egen miljo, vilket gér dem mer avslappnade och pdverkar darfor intervjun till det béttre.
Dessutom finns det vissa fordelar med denna typ av dokumentering. Exempelvis kan
intervjuaren koncentrera sig pa &mnet och stimningen i intervjun vilket gor det lattare att folja
med och stélla foljdfrdgor. Vidare sa registreras svaren exakt vilket minimera risken for
feltolkningar vid transkriberingen.?' I vért fall tyckte vi det var viktigt att kunna koncentrera
oss pa intervjun som ett samtal dir vi kunde stilla f6ljdfrdgor om vi tyckte det behdvdes.

Detta skulle forsvaras om vi istillet tog anteckningar av vad som sades.

1 Jmf Patel R & Davidson B, 5.23-24, (2003).
20 Imf Ibid (2003).
I Imf Kvale, S (2006). Den kvalitativa forskningsintervjun, s.147-149
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Vid transkriberingen av intervjuerna beslutade vi oss for att utelimna bakgrundsljud, pauser
och andra ljud vi eller intervjupersonerna gav ifran sig. Intervjuerna transkriberades i 6vrigt sa

ordagrant som mdjligt for att inte paverka reliabilitet och validitet negativt.

Det empiriska materialet har forst bearbetats genom noggrann genomgang. Vid genomgéngen
har vi letat efter 4terkommande ord, begrepp eller bendmningar for att skilja ut sddant material
som skulle anvdndas fran det som var ovésentligt. Detta gor att materialet blir dverskadligt
och bearbetningsbart. Texterna har vi déarefter kodat och kategoriserat. Genom att uppticka
likheter eller skillnader har vi kunnat urskilja de olika texterna fran varandra. For att analysera
det material som valts ut, har vi skapat vart eget analyssprik baserat pa nitverksteorin och

tidigare studier i gemensamt vardeskapande. Detta presenterar vi utforligare i kapitel 3.3.

2.5 Fortydligande av begrepp

Vi har valt att anvénda “gemensamt vardeskapande” istéllet for value co-creation” som ar det
begrepp som forekommer 1 andra studier. Detta eftersom uppsatsen dr pa svenska och en
svensk Oversittning av ordet tror vi underléttar 1dsandet. Samproduktion och samskapande &r
tvd begrepp vi anvinder frekvent i arbetet och som vi likstéller med varandra. De betyder att
produktionen/skapandet av en vara eller tjinst inte bestar av en enda producent utan av tva.
Denna produktion eller skapandet bestér av olika aktiviteter som bada parter pa nagot vis &r
involverade 1, dessa ger i sin tur upphov till olika vdrden for de inblandade. Dessa
gemensamma aktiviteter leder till slut fram till det stora malet eller slutvirdet med parternas

gemensamma vardeskapande.

13



3. Teori

3.1 Nétverksansatsen

Interaktionsansatsen (eller interaktionsmodellen) dr en av de tidigare modeller som
utvecklades av IMP* gruppen. Deras forskningstradition fokuserar p4 relationer och nitverk
pa den industriella marknaden. Interaktionsansatsen bidrar till forstaelse for en enstaka
relation, dér enbart tva aktorer dr inblandade, en sakallad dyad. Teorin visar hur aktiviteter
och resurser hos de tva involverade organisationerna dr sammanknutna. Aktdrerna kan
tillsammans producera ndgot som de inte kan pa egen hand. Detta &r varfor interaktion mellan
foretag ses som relationer. 2> I IMP gruppens senare arbete har interaktionsansatsen breddats
for att inkludera det storre ndtverket, da kallad ndtverksansatsen. Natverksansatsen har sedan
IMP gruppens tidiga dagar applicerats pa manga olika forskningsomréden. Ett av de mer
vélkdnda, ar hur den fordes over till vertikala marknadskanaler av ett antal unga forskare i
sina avhandlingar.”* Nitverksansatsen ér alltsa ett mangsidigt sprak med ett brett
anvindningsomrade. Aven om den inbegriper ett storre nitverk till skillnad fran
interaktionsansatsen, ar interaktion och relation fortfarande kédrnan.” For att beskriva ett
nitverk kan tre faktorer ndmnas: aktorer, resurser och aktiviteter. I figur 3.1.1 som visar en
klassisk nitverksmodell ser vi dessa faktorer. Hér dr det ocksa léttare att se de samband som
existerar dem emellan. Aktorer d4r bendmningen pé de parter som interagerar i nitverket.
Begreppet aktor dr brett, det inkluderar individuella personer, grupper av personer, eller
avdelningar i ett foretag, hela foretag, eller till och med grupper av foretag. En aktor strivar
alltid efter att 6ka kontrollen 6ver natverket. I kongressindustrin ar aktdrerna:
kongressarrangoéren och kongresskunden (det vill sdga koparen av kongressen), samt
underleverantdren som i detta sammanhang framforallt dr knuten till kongressarrangdren. Det
ar 1 sin tur aktdrerna som utfor de olika aktiviteterna, som kan ses som handlingar. Dessa

utfors inte isolerat fran varandra, utan kan beskrivas som lankar i1 langre kedjor. En aktivitet

2 IMP gruppen 4r ett nitverk av forskare frén olika europiska linder som arbetat med nitverksansatsen. Manga
av de Svenska forskarna var knutna till Universitetet i Uppsala. Denna del av IMP nétverket kom att kallas for
Uppsala skolan.

 Forsstrom B (2005). Value Co-Creation in industrial buyer-seller partnership — creating and exploiting
interdepencies, s.65, University Press, Abo.

* Elg, U & Johansson, J (1992). Samspelet mellan struktur agerande i dagligvarukedjan - En analys ur ett
interorganisatoriskt nitverksperspektiv, Lund, Lund University press; Ossiansson, E (1997). Nétverk i fordndring
— En studie av svenska dagligvarukedjeor, Goteborg, Goteborgs Universitet

2 Andersson, J.C, Hakansson, H. & Johansson. J. (1994). Dyadic Business Relationships within a business
network context. Journal of marketing, vol.58, s.1-15: I Forsstrom, B (2005). Value Co-Creation in industrial
buyer-seller partnership — creating and exploiting interdependencies, Abo, University Press.
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medfor en annan aktivitet och de ar darfor beroende av varandra. Aktiviteterna sker dessutom
bade inom foretaget och mellan foretagen. Figur 3.2.1 illustrerar dessa aktiviteter, dér cirklar

representerar aktorer och pilar aktiviteter.?

/I Aktorer I\

Aktorer kontrollerar resurser, en del
sjalv och en del tillsammans med andra.
Aktorer har en viss kunskap om resurser.

Aktorer utfor aktiviteter som de har
specifik kunskap om.

Resurser 4@7' Aktiviteter I

Aktiviteter lankar samman resurser
med varandra. Aktiviteter fordndrar
eller byter ut resurser genom
anvindning av andra resurser.

Fig. 3.1.1 Nitverksmodellen?’

Fig. 3.2.1 Aktiviteter i nitverket®®

%% Hakansson H. (1987), s.13-19
" Ibid 5.17
* Modifierad aktivitetsmodell i nitverksansatsen; ursprunglig modell himtad fran Hakansson H. (1995). s.19
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Resurser dr nodvandiga for alla industriella aktiviteter. Resurser inbegriper ravaror, finansiellt
kapital, teknologi, personal, och marknadsforing. Resurserna i kongressindustrin bestér framst
inte av ravaror eftersom det dr tjénsteproduktion det handlar om. Det skulle i s fall vara
underleverantorerna till kongressbyran som anvinder sadana i sin produktion. Till exempel
kan ndmnas de leverantorer som star for maten under kongressen. Frén figurerna och
resonemanget ser vi att ndtverk bestar i teorin av aktdrer sammanldnkade genom aktiviteter

29
och resurser.

Natverksansatsen ar 1 sin tur ett sprak. Ett sprak som kan anvéndas for att beskriva relationer
och samband inom ett féretag, inomorganisatorisk samverkan. Men det kan dven anvindas
vid studier av samverkan mellan tva eller flera organisationer, sikallat interorganisatoriskt
samarbete. > Det 4r den sist ndmnda egenskapen som ir relevant i vart fall, eftersom fallet tar
plats pa B2B markanden. Hér involveras olika aktdrer fran olika organisationer i skapandet av
kongressen som pétalats 1 kapitel 1 och 2. Terminologin i ndtverksansatsen, sa som aktorer,
aktiviteter och resurser, ingér i1 spriket som vi kommer att anvédnda for att studera samverkan
mellan organisationer i kongressindustrin. Spraket i nitverksansatsen belyser emellertid inte
den specifika foreteelsen gemensamt viardeskapande som vi redan papekat i kapitel 2.1.
Dérfor kommer vi 1 f6ljande avsnitt att titta djupare pa de empiriska studier gjorda 1 &mnet, for

att se om det gdr att leta fram en storre terminologi pa omradet.

3.2 Tidigare studier i gemensamt vardeskapande

Skapande av vérde dr faktorn som ligger bakom att foretag och kunder borjar beblanda sig
och samarbeta med varandra som vi sag i kapitel 1.1.°" Vi har tagit del av ett antal studier
gjorda i gemensamt viardeskapande. Fran litteratursokningar gar det att se att &mnet ar ett
relativt nytt forskningsomrade. Det &r svart att hitta studier gjorda i &mnet som &r utférda
tidigare dn ar 2000. Det empiriska félt som forskningen fokuserat pa innefattar bade B2B och
B2C marknaden. Mer specifikt dr undersokningarna gjorda inom motor-, likemedels-,

Internet-, rese-, telekom- och energiindustrin. Storre delen av forskningen i &mnet anvénder

% Hakansson H. (1987). Industrial Technological Development: A Network Approach, s.13-19, Croom Helm
Ltd, Beckenham.

3% Hallgren O. (2008). Platschefens roll. Att styra och leda i vidstrickta organisationer, s.124, 129-134,
Ekonomibok Forlag AB, Helsingborg.

1 Auh S, Bell J Simon, McLeod S Collin & Shih E (2007). Co-production and customer loyalty in financial
services, Nr.3, Vol.83, 5.360, Journal of Retailing.
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sig av kvalitativ metod. Vi kan konstatera att de flesta konkreta exempel pa gemensamt
viardeskapande 1 de tidigare studierna handlar om fysiska produkter eller
informationsteknologi. Undersdkningarna har utgétt fran frdgor som, om vérdeskapandet har
fordndrats och 1 sé fall hur det har fordndrats; hur aktorer kan skapa, skydda och ldgga beslag
pa varden; samt hur den gemensamma vérdeskapande processen kan hanteras. Resultaten
visar att foretag 1 allt storre utstrackning involverar sina kunder i skapandeprocessen. Detta
medfor bland annat en 6kad forstielse och insikt i kundens preferenser, samt hur efterfragan
ser ut. Biltillverkarna &r nagra av de foretag som via egna hemsidor har kontakt med sina
kunder. Hér kan kunderna tycka till om produkter och tjanster, som i sin tur gor att féretagen
kan samla information frdn dem. Till exempel rapporterar Fuller et al i en studie hur Peugeot
involverar kunden genom virtuella designverktyg. Det dr en typ av program dir anvéndaren
via hemsidan kan designa sin egen bil.** Detta medfor storre forstaelse for kunderna vilket gor
att foretagen kan ge forbattrade produkt- och serviceerbjudanden, dér igenom kanske erévra
aven fler kunder. Kundens tillfredstéllelse ligger i att de far vad de efterfragar genom att

produkten eller service skriddarsys efter deras behov.

3.2.1 Varfor tillsammans

Det rddande synsittet dr att samproduktion har tva huvudsakliga fordelar. For det forsta kan
kostnaderna minska genom att kunden gor viss en del av arbetet. Till exempel hdmtar och
bygger kunderna sjédlva sin vara pa Ikea, eller kan de arrangera sin egen resa via en resebyras
hemsida. Detta innebdr kostnadseffektivitet for foretaget och bittre priser for kunden. For det
andra gor samproduktion det mdjligt for foretaget att skraddarsy erbjudandet efter kundens
behov. Detta pd grund av att kunden bidrar direkt med input i produktionsprocessen. Som
exempel kan nimnas juridiska och medicinska tjanster, dir serviceerbjudandet skrdddarsys
med kundens hjilp.”>* Kan det vara sé att dessa foreteelser dven existerar i kongressindustrin?
Eftersom affarsverksamheter alltid i grund och botten strévar efter ekonomisk vinning, kan
det antas att det fungerar pa liknande vis i kongressbranschen. I likhet med Ikea och resebyran
vill ju troligtvis kongresskunden fa ett sa bra pris som mojligt, samtidigt som
kongressarrangdren vill vara si kostnadseffektiv som mojligt. A andra sidan finns det de
kunder som véljer att handla pa exempelvis Ilva istéllet for Ikea. De &r inte bekymrade 6ver

priset och slipper pa s vis detta extrajobb. Detta &r ju ett sannolikt alternativ dven i

32 Fuller J, Bartl M, Mulbacher H (2004) Community based innovation: A method to utilize the innovation
potential of online communities: I Nambisan S & Baron R.A. (2007). s.43.
> Auh S, Bell J Simon, McLeod S Collin & Shih E (2007). 5.360.
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kongressindustrin. Huruvida bestéllaren gor nagot arbete sjilv ar for tidigt att utvisa, men det
kan inte heller uteslutas. Vidare sa tror vi att i likhet med hur juridiska- och medicinska
tjanster skraddarsyr kongressarrangdren tjénsterna efter kundens 6nskemaél och behov. Vi tror
det av den enkla anledningen, att arrangemangen &r olika stora, tar plats pa olika stidllen och

att olika kunder har varierande preferenser géllande sociala aktiviteter.

For att kunden ska fa skrdddarsydda tjanster krévs ju att bada parterna interagerar med
varandra. En viktig forutséttning for att gemensamt varde ska kunna skapas mellan foretag
och kund ar att kommunikationen mellan aktdrerna fungerar. Denna har dock inte alltid
fungerat smartfritt. En faktor som i den klassiska marknadskommunikationen varit
hdmmande, &r att informationen endast gétt frin sdndare (Foretag) till mottagare (Kund).
Friesen menar att denna envigskommunikation medforde att det tog Ford, som endast erbjod
standardiserade produkter, ett helt decennium att inse att kunden var villig att betala mer for
ett varierat utbud.”* Idag stills andra krav pa att foretagen ska vara lyhdrda for kundens
onskemal. Inte bara eftersom kunden har fler valmojligheter @n tidigare utan for att de just har
olika 6nskemal.”> Kommunikationen mellan fretag och kund dkar involveringen i
samproduktionen. Det gor det for att det finns en storre villighet att utbyta information nér
aktdrerna ser att det gynnar dem.”® I kommunikationen utbyts information. I denna
information finns vérde i form av resurser som ér viardefulla for parternas gemensamma
virdeskapande. Eftersom resurserna dr en del av parternas bidrag i samskapandet, kommer vi
1 foljande avsnitt diskutera vilka dessa bidrag dr och hur de anvinds i det gemensamma

vardeskapandet.

3.2.2 Foretaget och kundens bidrag

En viktig faktor for att kunden ska kunna skapa vérde dr dennes tillgdng av kunskap,
information och andra resurser som de kan anvinda i samproduktionen.’’ Till exempel maste
kunder {4 sddan information och kunskap s& de kan anvénda bankernas uttagsautomater eller
flygbolagens sjélvcheck-in tjdnster. Vill en producent 6ka sin konkurrensféormaga maste den
bidra med kunskap och kompetens till kunden, eller pdverka kunden sé att den kan anvénda

tillgingliga resurser mer effektivt’®. Genom att dka tillgingligheten av resurser som 4r

** Friesen (2001). Co-creation: When I and 1 make 11,3.28-29.

% Prahalad & Ramaswamy (2004)

3% Auh'S, Bell J Simon, McLeod S Collin & Shih E (2007). 5.361.
37 Payne A.F, Storbacka K & Frow P, (2008). 5.86

* Ibid (2008). 5.86
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nddvindiga vid gemensamt viardeskapande kan foretagen pa sa vis influera kunden. Kunden
har idag inblick och inflytande 1 produktionsprocessen i storre utstrackning an tidigare. TSMC
som dr en av vérldens storsta halvledarproducenter, ger sina kunder tillging till information
om produktions- och kvalitetsprocesser, material, samt designbibliotek. Foretagen erbjuder
kunskap som annars inte skulle vara tillgéinglig for en vanlig manniska.” Att foretagen ger
kunden storre inflytande i1 produktionsprocessen ér ju ett maste for att kunna skrdddarsy
produkten eller tjdnsten efter kundens behov och dnskemaél. P4 samma ging maste kunden fa

denna tillgéng till de verktyg som hjdlper producenten att skraddarsy produkten pa bésta sitt.

Som vi tidigare visat dr detta resurs- och kunskapsutbyte nagot som inte bara gér i1 en riktning.
Foretagen arbetar aktivt for att f4 kunder att bli involverade i processen eftersom kunden sitter
pa virdefull information och kunskap. Idag involveras kunderna i manga vérdeskapande
aktiviteter. Det dr allt frén i borjan av vardekedjan till slutet, till exempel F&U, produktion av
information/produkt, produktanvindning, kundservice, marknadsforing.*’ Biltillverkarna &r
nagra av de foretag som via egna hemsidor har direkt kontakt med sina kunder. Déar kan
kunderna uttrycka sina asikter, vilket gor att foretagen kan samla information frén kunderna.*!
Detta gor att foretagen kan se vad kunderna har for preferenser och vad som saknas.
Kunderna bidrar alltsd genom sin involvering med kunskap, arbetsinsats, anvindning,
spridning av information till sin egen och foretagets fordel*. Ikea, Google, Proctor&Gamble,
Volvo, Peugeot, Ducati, Diesel, Adidas-Salomon &r bara nigra exempel pa foretag som
arbetar tillsammans med kunderna®’. Likheterna for dessa ar att de kommunicerar, involverar,
och utbyter kunskap med sina kunder. Trots att dessa exempel handlar om teknologiska
tjénster och fysiska produkter tror vi att det fungerar pa ett liknande sétt i kongressindustrin.
Vi har redan antagit att samproduktionen dven kan ha vissa fordelar 1 kongressbranschen. For
att uppnd dessa, krdvs det att precis som i andra branscher att parterna kommunicerar, ar

involverade och utbyter kunskap med varandra.

I en studie av Nambisan et al rapporteras dessa fordelar eller virden som skapas i sa kallade

VCE*. Genom att engagera sig i dessa forum kan kunden fa béttre forstaelse och kunskap om

%9 Prahalad, C.K & Ramaswamy, V (2004), s.30-31

0 Nambisan S & Baron R.A. (2007); Li, S.C, (2007); Payne A.F, Storbacka K & Frow P (2008).

*! Fuller J, Bartl M, Mulbacher H (2004): I Nambisan S & Baron R.A. (2007). s.43.

2 Li, S.C, (2007). The Role of Value Proposition and Value Co-Production in New Internet Startups: How New
Venture e-Businesses Achieve Competitive Advantage, s. 1128-1129.

“Li, S.C, (2007). 5.1129; Nambisan S & Baron R.A. (2007). 5.43.

* Vitual customer environment; virtuella kundforum.
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produktens teknologi och anvindning. Likasé kan de hoja sin expertstatus och rykte bland
jamlikar, sa vil som hos foretaget ifraga. Genom sina bidrag influerar de jamlikars beteende
vid produktanvéndning och foretagets produktforbéttringsplaner. VCEs som &r fokuserade pa
produktsupport ger kunder mojligheter att hjilpa andra anvéndare genom att dela med sig av
sin kunskap. Som exempel kan nimnas IBMs VCE.* Tjénsterna som en kongressarrangor
erbjuder, skiljer sig forvisso fran dessa informationsteknologiska tjanster. Emellertid bor det
ifrdgasdttas hur en kongressarrangor kan nd ut till 25 000 deltagare som befinner sig i olika
vérldsdelar. Hur far deltagarna information om praktiska saker kring kongressen sasom
anmailningar, abstracts eller liknande? Med detta tror vi att en kongress kriaver ett system som

liknar VCE.

Det ér dock inte bara foretagen som drar fordelar av kunders kunskap. Till exempel véinder sig
nya anvéndare av en tjdnst eller produkt till gamla kunder for att skaffa sig information. I sin
tur marknadsfor gamla anvédndare service eller produkten till nya tdnkbara kunder och far dem
att borja anvénda tjdnsterna.*® Word of mouth 4r exempel pé hur information sprids frén
person till person. Denna information sprids inte lingre enbart mellan fyra 6gon, utan som
ovanstiende studie visar gir informationen via Internet eller foretagens VCEs. Aven om vi
tror att det finns liknade VCE i kongressbranschen, sa tror vi ocksé det finns en mer
traditionell miljo for word of mouth hér. Likheterna &r dock att word of mouth, oberoende om

det dr VCE eller andra kanaler, paverkar det gemensamma vérdeskapandet.

3.2.3 Ldrande & dialog

Som vi sdg i1 foregdende avsnitt kan den nya teknologin anvdndas som arena for aktiv dialog
mellan kunden och producenten. Virtuella miljoer dr ovéarderliga verktyg for foretag i deras
dialog med kunden. Dessa kanaler dr snabba, kostnadseffektiva och paverkan kan ske med en
betydligt hogre frekvens 4n i en fysisk miljé.*” Dialog med varje enskild kund 4r mycket
tidskrédvande for dagens foretag och kan paverka dess effektivitet negativt®. Exempelvis kan
foretag av Ikeas storlek inte prata med varje enskild kund vérlden 6ver. Da skulle deras
affdrer fa stanga pa grund av att det inte fanns tid 6ver till det ordinarie arbetet. Prahalad

menar dock att en nyckelfaktor for att beméstra dialogen, ar for foretagen att inse att inte alla

* Nambisan S & Baron R.A. (2007). s.43.

%6 Nambisan S & Baron R.A. (2007). s.44-54.

7 Sawney, Verona & Prandelli (2005). Collaborating to create: The internet as a platform for customer
engagement in product innovation, s.6.

*® Leavy & Moitra (2006). The practice of co-creating unique value with customers: an interview with C.K.
Prahalad, s.7-9.
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kunder vill bli behandlade lika. Olika kunder vill vara involverade olika mycket i dialogen
eftersom ménniskan ér olika®. Ndgot som de flesta av dessa forskare dr Gverens om 4r att
dialogen forstirker och paverkar relationen mellan kund och foretag positivt. Darfor visar

ocksa all forskning pé vikten av dialog i det gemensamma virdeskapandet™.

Dialogen i den gemensamma vérdeskapande processen har flera specifika egenskaper. For det
forsta krivs det ett forum dér dialog mojliggdrs.”’ For att dialogen ska bli produktiv maste de
involverade vara 6verens om vissa regler. Det ska inte vara forutbestdmt av producenten eller
kunden vad de ska bidra med var for sig. Istdllet maste de tillsammans komma fram till ett
gemensamt beslut.”® Samtalet ska ocksa fokusera pa frigor som intresserar bade foretaget och
kunden. Vidare sa maste bada parter inte bara lyssna utan ga ett steg lingre genom att vara
aktiva och ifrigasitta vad som séigs och handla utifran detta™. Det méste finnas en Sppenhet i
dialogen dir parterna tillits prova sina antagande om varandra, och dér i stort sett inga &mnen
far vara “off topics”. Exempelvis ska parterna kunna stélla fragor si de kan utesluta eller
bekrifta sina antaganden om den andre. Vidare ska parterna vara villiga att 1dra av nya idéer
och mojligheter och pé sé vis bidra till samtalet. I dvrigt krdvs det att bdda parter har nagot att
bidra med och att de ar villiga att gora det. I annat fall saknas det brénsle i samtalet och de far
inte ut nagot av det.”* Kort och gott kan det sigas att dialogen innefattar ett 5Gmsesidigt lirande

mellan tva jamstillda problemldsare™

Ett direkt resultat av dialogen dr som just ndmnts det dmsesidiga ldrandet. Leavy & Moitra
menar dessutom att genom att skapa 0msesidig forstaelse for varandra, kan kunden lira sig
vilka onskemal som gar att fa uppfyllda. S& nir foretaget inte kan genomfora det kunden vill
ha gjort, 4r det viktigt att foretaget forklarar varfor®. Det viktiga ar att parterna kommunicerar
och lér kdnna varandra. Okunskap leder ofta till undvikande eller radsla, vilket gor att
parterna upplever att det finns risker i relationen. Samtalet och ddrmed kommunikationsflodet

ar centralt for etablerandet av en stark relation mellan producent och kund. Genom dialogen

* Prahalad, C.K & Ramaswamy, V (2004), 5.23

*0 Prahalad & Ramaswamy (2004), Dahlsten (2004), Cova & Salle (2006)

°! Prahalad, C.K & Ramaswamy, V (2004), .23

52 Jaworski, B & Kohli, A.K (2006). Co-creating the voice of the customer, s.109-112; 1 Vargo S.L & Lusch R.F,
The service dominant logic of marketing-Dialog, debate and directions (2006).

%3 Ibid (2006). 5.109-112.

> Jaworski, B & Kohli, A.K (2006). 5.109-112.

> Prahalad, C.K & Ramaswamy, V (2004). 5.23.

>0 Leavy & Moitra(2006). s.8.
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och att 16sa kunders fragor, bekymmer och forvintningar skapar foretaget tillit.”” Med tillit
kan kunderna och till viss del foretagen kénna att riskerna kan bedémas och hanteras. Med
risk menas hér att samarbetet skulle kunna fa negativa konsekvenser och skada berorda parter.
Tidigare har foretag ansetts bedoma och hantera risker pa ett béttre sitt 4n konsumenterna.
Dérfor har kommunikationen med kunden tidigare fokuserat pa att framhdva fordelarna
samtidigt som de har ignorerat riskerna. Idag finns en vixande medvetenhet angdende
avvigningen mellan risker och fordelar.”® Riskmedvetenhet har blivit en allt mer central friga
i relationen mellan kund och foretag i samproduktionsprocessen. Kundens kunskap okar
kundens involvering i virdeprocessen. Detta betyder att kunder som har hog kunskap ar battre
utrustade att bidra med vardefulla bidrag i samproduktionen, men de dr ocksd mer bendgna att
bli involverade. I vissa fall vill kunden vara involverad pa grund av radslan for ett déligt
resultat och har dérfor ett visst kontrollbehov att stilla genom sitt deltagande.” Dialogens
egenskaper och parternas riskhantering dr exempel pd hur foretag gér till viga for att skapa ett
bra samarbete och maximera véardena de stravar efter. Emellertid dr det inga banbrytande
uppgifter som &r forbehallet foretag 1 specifika branscher, utan det kan antas att det d&ven

fungerar s hir i kongressbranschen.

Meningen med att titta djupare pé studier av gemensamt vardeskapande, var dels att f4 en
storre forstaelse av omradet. Dels ocksa for att hitta begrepp eller en terminologi som kan
anvindas for beskrivandet av &mnet (se analysmetod i kapitel 2.2). I f6ljande avsnitt kommer
vi att ta upp det sprak vi identifierat, och beskriva den terminologi som hittills definierar det

gemensamma vardeskapandet.

>7 Sharma, N. and P.G. Patterson (1999); I Auh S, Bell J Simon, McLeod S Collin & Shih E (2007). s. 362.
¥ Prahalad, C.K & Ramaswamy, V (2004). 5.27.
> Auh S, Bell J Simon, McLeod S Collin & Shih E (2007). s. 362.
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3.3 Viért analyssprak

Vi har funnit att det finns viktiga begrepp i de bada studerade teoriomrddena som kommer att

behovas 1 fortsdttningen. Emellertid utgor dessa pé egen hand inget komplett analyssprdk som

vi patalade i kapitel 2.2. Darfor kommer vi 1 hér att smélta samman spréket fran vara tva

studieomréden, nitverk respektive gemensamt vardeskapande, till vért eget sprak som

analysverktyg. I tabell 3.3.1, Vart analysspradk for beskrivning av gemensamt virdeskapande

vid kongressarrangemang, tar vi upp och beskriver sprékets terminologi mer ingaende.

Aktor

Intressent som &r inblandad i samproduktionen, involveringen kan vara
mer eller mindre. Aktor kan dven bendmnas som part, vilket gor det
tydligare att de &r en del av ett nitverk. Aktor 4r den grundlaggande
term som &r ett maste for att identifiera vilka intressenter som ingar 1

kongressindustrins nitverk.

Aktivitet

De handlingar, konkreta och/eller abstrakta, som aktdrerna tar sig for 1
samproduktionen pa egen hand eller tillsammans. Med begreppet gar
det att se vilka aktiviteter som bidrar till eller paverkar gemensamt
virdeskapande 1 kongressbranschen. En av de mer abstrakta
aktiviteterna mellan parterna dr dialogen som bidrar till kunskaps- och

informationsutbyte.

Resurs

Resurser dr aktorernas input eller bidrag 1 samproduktionen. Tenderar
att vara mer abstrakta bidrag, som kunskap och information. Kunskapen
bidrar till nya resurser for parterna, det vill sdga att kunskap foder
kunskap. Det ar viktigt att studera detta begrepp for att fa fram de
resurser som karaktiriserar det gemensamma vardeskapandet i

kongressindustrin.
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Tabell 3.3.1. Vart analyssprak for beskrivning av gemensamt viardeskapande vid kongressarrangemang.

Samproduktion

Samproduktion eller samskapande &r nér aktdrer arbetar tillsammans for
att skapa gemensamma eller egna viarden. De foretar sig olika
aktiviteter, antingen tillsammans eller pa egen hand. Virdena ar

ekonomiska och/eller skrdddarsydda produkter/tjénster.

Virdeskapande

De aktiviteter som aktorer utfér med hjilp av egna resurser eller
annan/andra aktors/ers bidrag 1 samproduktionen som leder till

gemensamma eller enskilda virden.

Forum

Forumet ér den kanal eller plats dér aktorerna samverkar och har en
dialog. Det kan vara ett fysiskt mote eller ske virtuellt. Forumet
mdjliggor dialogen mellan aktdrerna, och bidrar till kunskaps- och
informationsutbyte. Genom att bestimma de forum som anvinds i
kongressbranschen gar det att titta ndrmare péd dialogen som ar en

grundsten for aktorers samverkan.

Bidrag

I dialogen utbyter och bidrar aktdrer med information och kunskap som
gor viardeskapandet produktivare och effektivare for aktérerna. Genom
att anvdnda termen som analysverktyg kan kunskap, information och
andra typer av input identifieras. Det vill siga vem som bidrar med vad,

och hur det paverkar det gemensamma virdeskapandet.

Dialog

Dialog betyder att de bada parterna for ett samtal med varandra. Den
innefattar ett flertal specifika egenskaper som paverkar det
gemensamma virdeskapandet. Samtalet 4r en aktivitet som aktorerna
foretar sig, och genom att studera den gar det fa en djupare bild av vad

som bidrar till och paverkar det gemensamma virdeskapandet.

Larande

Dialogen bidrar till inldrning. Parterna 6kar sin forstaelse och lar kdnna
varandra. En léngre eller djupare relation dr inte en forutsittning for ett
larande da aktorerna bland annat erhaller kunskap om varandra genom
virtuella forum. Begreppet ér en vésentlig del 1 analysarbetet eftersom
det i de tidigare studierna har haft en begrinsad roll. Vi tror att det &r ett
méngsidigt begrepp som kan visa andra sidor av gemensamt

vardeskapande som hittills inte framkommit.

Involvering

Att aktorerna dr involverade dr en forutsdttning for samproduktion
eftersom det inte gar att skriddarsy en tjinst, om till exempel kunden
inte bidrar med input. Involveringen gor ocksé att aktorer tror sig ha

battre kontroll 6ver resultatet vilket minskar riskerna i samskapandet.




Med vart nya analyssprdk kommer vi nu att g vidare i undersdkningen for att applicera detta

pa det empiriska materialet i kapitel 4.
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4. Empiri

4.1 Fallstudien

I kapitel 1 beskrev vi hur det krdvs samverkan mellan aktorer for att uppnd mal eller vérde,
och hur samproduktion dr bista arbetsséttet. Likasa visade vi hur vi sett detta fenomen dven i
kongressbranschen, da vi arbetat praktiskt med kongressarrangemang. Det var genom detta
extraarbete som vi blev bekanta med Malmo kongressbyra som specialiserat sig pa
medicinska kongresser. Det var ocksé hir vi utforde var forsta intervju, med kongresschef

Johanna Soger. Soger dr den som har huvudansvaret for byrans kongresser.

Det var Soger som tipsade oss om var foljande intervju, d& hon foreslog att vi skulle kontakta
en kongressbestillare de arbetar med. Vi kontaktade och intervjuade Mona Schlyter,
sjukskoterska pa kardiologienheten pa Malmo allminna sjukhus. Schlyter har varit bestéllare
av kongresser nar hennes organisation, det vill sdga Nationell ssmmankomst for kardiologi,
har haft kongresser i Malmd. Hon har dessutom suttit med 1 organisationskommittén, vilken &r
en arbetsgrupp inom den egna organisationen. I denna grupp sitter lakare, administrativ
personal och sjukskoterskor. De planerar och diskuterar saker som exempelvis ekonomi,

sociala aktiviteter och det vetenskapliga innehallet.

Genom efterforskning via Internet fick vi upp 6gonen for branschtidningen Meetings
International. Tidningen &r inriktad pa att beskriva den nationella och internationella
motesindustrin. Den dr dessutom den storsta av sitt slag 1 Sverige. Intervjun gjordes med
Roger Kellerman, journalist och dgare av tidningen. Det som Kellerman skriver om, handlar
till stor del om kongressbranschen. Han har dérfor en mingérig erfarenhet av bestéllare och

byréer, och han dr dessutom en flitig kongressdeltagare.

Foljande respondent, SKD Euroconf, hittades via ett register 6ver kongressbyréer. Det visade
sig att SKD Euroconf i Lund &r en av de storsta kongressbyraerna i Sverige. Euroconf har ett
bredare bestéllarsegment, &ven om de ocksd har hand om medicinska kongresser som Malmo
Kongressbyra. Hir gjordes intervjun med Operations Director Asa Eklund. Eklund 4r den som

har det 6vergripande ansvaret for Euroconf'i Lund.
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Vi hittade i sin tur nésta bestéllarrespondent via en lokal kongressbyras hemsida, som dven
denna anordnar medicinska kongresser. Respondenten anvéndes av byrdn som referens.
Referensen var Catarina Lundin pa avdelningen for klinisk genetik vid Universitetssjukhuset i
Lund. Lundin var bestéllare vid den arliga sammankomst for klinisk genetik, som skulle
héllas i Lund. Precis som i Schlyters fall, fanns det hir en organisationskommitté knuten till

kongressen som planerade och fattade beslut.

Vi har tidigare beskrivit valet av respondent inom respektive organisation, som i sig ar knuten
till deras arbetsposition. For en mer ingdende beskrivning av detta hanvisar vi till kapitel 2.2.
Som framgétt av beskrivningen av fallet ovan, kommer studien att utféras med fokus pa
medicinska kongresser. Dessutom kommer undersékningen att genomforas fran bade ett
bestillarperspektiv och ett kongressbyraperspektiv. Vi gor detta eftersom studien handlar om
samverkan mellan aktorer. Genom att studera bdda sidor gér det beskriva fenomenet

utforligare.

4.2 Aktorernas mal & virde

Béde kongressbyran och kongressbestéllaren arbetar mot ett gemensamt mal, kongressen.
Trots det striavar de efter olika slutviarden. Kellerman berittar att man aker till en kongress for
att ldra sig av andra, speciellt frin dem som ligger lingst fram inom sitt omrade®. Aven
Lundin menar att huvudsyftet med kongressen &r utbildning, men &ven att niatverksskapande
ar en del av syftet®'. Kongressbyran menar ocks att det ir en slags fortbildning dir olika
specialister i ett &mne bjuds in for att forelidsa®®. For bestillaren dr mélet med kongressen eller
sjilva slutvirdet utbildning och nitverkande. Aven om maélet 4r detsamma for kongressbyrin
som for bestillaren, sa dr deras slutvirde framforallt av en ekonomisk aspekt. Déaremot ar
deras langsiktiga virde nojda bestillare som kan sprida sina erfarenheter vidare, vilket 1 sin

tur fir positiva ekonomiska konsekvenser.

4.3 Den ekonomiska aspekten

Samskapandet bar med sig vissa fordelar som tidigare presenterats. En av kongressbestillarna

visar detta néir hon siger: »’/.../i det hir fallet bestimde min chef att det kanske blev dnnu

0 Kellerman
1 Lundin
62 Soger
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billigare om vi gjorde en del saker sjilv/.../”®. I likhet med detta forklarar en annan
kongressbyra hur de brukar séga till bestdllarens sekreterare /.../titta hdr s& mycket pengar du

R 64
arvard/.../”

ndr pris och bestéllarens egna arbetsinsatser fors pa tal. Kongressaktorerna
visar hér hur ekonomin paverkar graden av bestéllarens involvering och parternas
arbetsuppdelning. Det finns emellertid ett annat vanligt forekommande sétt for kongressbyran
att erbjuda bestédllaren ett lagre pris. Genom att knyta till sig stora kongressbestillare under
langre perioder genom si kallade ramavtal dr detta mojligt. Detta dr for byrén ett sétt att sdkra
intikter infor framtiden, vilket gor att de kan arbeta mer 1&ngsiktigt. En av kongressbyraerna
beskriver just detta, hur de knyter ramavtal med storre organisationer som Lunds Universitet
och Posten®. I likhet med detta arbetar den andra byrén med liknande avtal d hon séger
”/.../ér de intresserade av ett langre samarbete da 4r man inte frimmande fOr att gora upp om
priset”®. Skillnaden mellan dessa tva exempel och det forra ér att i de senare 4r bestéllaren

inte direkt involverad i samskapandet genom sin arbetsinsats, utan skapar virde genom andra

mer abstrakta insatser som ldngden pa relationen och antalet bestillda kongresser.

Trots kongressbestéllarens vilja till involvering och att utfora vissa arbetsuppgifter pé egen
hand, finns det en arbetsuppgift som kongressbyran dr forsiktig med att dverldmna till
bestdllaren. Den risk det skulle medfora att inte finnas pé plats under kongressen, gor att inte
alla byrder accepterar att helt 1dmna bort detta arbete. Seger menar att, for att snabbt kunna
atgérda fel och forhindra att evenemanget blir skadat har de som standard att alltid finnas
tillgéingliga pé plats®’. Eklund 4r inne p4 samma linje, da hon svarar pa frigan om det héinder

att dem helt sldpper en kongress och inte dr fysiskt narvarande.

Inte helt och hallet, vi finns alltid med pa registreringen for det ingar alltid. Men
sen hinder det att kunden sjélv har folk under resten av tiden, det hander ritt sa

ofta. Vi foreslar alltid att vi ska finnas pé plats a&tminstone en av oss.

Hon berittar ocksa att bestillaren sjalv far ta ansvar for sddana saker som denne insisterar pa
att gora, men som Eklund inte tycker att de bor utfora. Har 16ser de ansvarsfridgan genom att

tydligt i kontraktet skriva att kongressbyran fransédger sig allt ansvar vid dessa

8 Lundin
% Eklund
5 Eklund
5 Soger
7 Soger
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arbetsuppgifter.”® Det finns alltsd vissa arbetsuppgifter som kongressbyrierna helst gor sjilv.
Om négon av dessa dnda skulle overlatas till kunden, maste ansvarsfragan I6sas 1 dessa
situationer. Arbetsuppdelning, ldgre kostnader och priser, ansvar, dr saker som paverkas av
samproduktionen. Férutom den ekonomiska fordelen som kommer med samskapandet finns

det ytterligare en. Det dr den skrdddarsydda aspekten som vi gar over pé i foljande avsnitt.

4.4 Den skriaddarsydda aspekten

Pé fragan “Vilka saker bestimmer ni tillsammans med kongressbyran” svarar Seger "Kunden
véljer alltid sjdlv/.../ ibland ar det sé att kunderna vet redan frén borjan var de vill
vara/.../eller vet de inte alls och vill ha lite uppslag fran oss”®. P4 frigan om kongressbyran
forsokte influera er pa nagot sétt, forklarade Lundin att byran gav tips om hur man kunde
gbra, men att det vara helt upp till dem sjilva att vilja’’. I likhet med detta berittar Schlyter
hur de 4r med och bestimmer olika sidoaktiviteter tillsammans med byran. Hon brukar fa
material skickat till sig med forslag pd underhdllning. Exempelvis kan det vara cd skivor med
artister som byran foreslar och vill att kunden ska lyssna igenom for att eventuellt godkinna’'.
Detta ar ett tydligt exempel pa hur aktorerna skapar virde gemensamt, da kongressbyrén
involverar kongressbestillaren genom att {4 den att lyssna pa och vilja ut musik. Pa sa vis
skraddarsys tjansten efter bestillarens dnskemal. For att kunna skraddarsy tjiansten eller

produkten maste aktorerna bidra med resurser.

4.5 Aktorernas bidrag.

Kongressbyran bidrar till kongressbestéllaren som ett forum for information, redan innan

ndgot avtal mellan dessa bada aktdrer ingas. Detta exemplifierar Seger nir hon sédger att:

Vi har ju varan hemsida och dér har vi en sida som heter referenser. Och dir
finns namn pé tidigare kunder och den &r jéttebetydelsefull for oss, for det ér
ganska tunga namn som &r med pé listan. Kunden far reda pa oss dels via den
har referenslistan och sen &r det ju att de pratar med varandra. De finns i samma
kretsar och det 4r ju samma malgrupp vi vander oss till, vi viander ju oss bara till

en malgrupp och det 4r ju da den medicinska sfiren.””

% Eklund
% Soger

" Lundin
"I Schlyter
2 Soger
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Eklund beskriver liknande, da hon berittar att de har ett datasystem som fungerar som en
byggsats. Skulle kunden vilja, bygger de en helt ny hemsida &t kunden.” Det finns tvé olika
typer av forum men som dr skapade for olika &ndamal. Det forsta exemplet &r kongressbyrans
hemsida med referenser som fungerar som en slags word of mouth, dir befintliga
kongressbestillare delar med sig av sina erfarenheter och kunskap. Den andra typen av forum
ar den hemsida som &r knuten till en specifik kongress. En viktig del i samskapandet vid
kongresser dr hur de bada parterna anvédnder sig av IT system, dir dessa fungerar som verktyg
for aktorerna. Kellerman berittar hur det maste finnas ett webbaserat system, eftersom
kongresser med manga deltagare dr svéra att genomfora med enbart excellark. En egen
hemsida byggs upp infor varje kongress och hir kan bestillaren och deltagarna anmila sitt
intresse och ldsa "abstracs".” Tillika menar Eklund att dessa hemsidor fungerar som ett forum
for bestdllaren att uppdatera sig om deltagarna, sdsom antal och preferenser. For en del
kongressbestéllare ordnas det sa att kongressbyran anvénder bestéllarens befintliga hemsida
och lankar dédrifran eller till dennes intrandt. Pa sé vis slipper de skapa en alldeles ny

. 175
hemsida’".

Niér vil samarbetet inleds borjar en arbetsuppdelning dir kongressbestéllaren och byran
tillsammans ldgger upp en plan, hur de ska gé tillviga i det gemensamma arbetet. Detta
avgors till stor del av hur mycket av arbetet bestillaren vill utfora. Som vi tidigare sett kan
planen paverkas av bestéllarens ekonomiska situation. En annan viktig faktor vid
arbetsuppdelningen ir aktorernas kunskap, det vill siga vem som &r bést ldmpad for att utfora
uppgiften. Kellerman séger angaende detta att PCOn har stérre kunskap @n bestillaren i sjdlva
arrangerandet och det blir darfor som denne talar om for bestillaren vad de bor kopa. Diaremot
har bestéllaren mer kunskap om innehéllet an vad byran har, och denne ska veta hur
bestillaren far fram sjélva innehéllet pa bésta sitt’®. Aven Seger belyser skillnaderna i
kunskapsbidraget. Hon berittar hur byran sjilv fokuserar pa allt utom det vetenskapliga, och
hur bestillaren kan ligga 100% pa det vetenskapliga som kongressbyrén inte har ndgon
kunskap om”’. I enlighet med Seger berittar Eklund hur deras kongressbestillare har hand om

sjdlva innehallet pa kongressen, till exempel vem som ska tala. Nar det géller bestillare som

3 Eklund

7 Kellerman
> Eklund

¢ Kellerman
7 Soger
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Lunds Universitet som bedriver en hel del forskning, sa gor de sjélv vildigt mycket arbete nir
det giller innehallet”®. Det ir inte bara kongressbyrierna som tar upp skillnaderna i
arbetsfordelningen och aktdrernas bidrag, utan dven bestéllarna beskriver detta. Schlyter séger

till exempel att:

/---/s& man kan komma med forslag om man vill springa i parker och sadar, sa
ser de till att det blir en bana/.../. Det &r liksom en fullstidndig service, sé att
man kénner att man inte behdver ldgga ner tid pa sddant som andra kan bittre.

Det #r vil det som &r det absolut viktigaste.”

En annan bestillare blev tillsagd av sin chef att gora vissa saker sjdlv, till exempel att boka
hotell. Detta blev alldeles for mycket arbete och bestéllaren 6nskade att kongressbyran skulle
ha gjort det fran borjan™. Podngen hir ér att bada aktorer bidrar med och anvénder sig av den

andre partens kunskap, precis som teorierna®' visar.

Vi har sett hur bestéllaren och byrin bada bidrar med olika kunskap, men det tar inte slut hér.
Aktorerna anviander varandras bidrag, sdsom arbetsinsats och kunskap, pé ett mer direkt sitt.
Ett bra exempel pé detta var nar ett antal foreldsare lamnade aterbud valdigt sent. Just detta
lag pa bestéllarens bord men péd grund av tidsbrist sa vinde denna sig till byran for hjilp. Hon
beréttar att det inte var ndgot problem for kongressbyran, de behdvde bara ett namn si kunde
de 16sa detta®®. Arbetsuppdelningen som parterna kommit Gverens om, 4r som detta visar inte
nodviandigtvis ofordanderlig. Ett annat exempel pa detta, men som &ven visar hur
kongressbyrdn anvénder sig av bestéllarens kunskap, dr nér Schlyter beréttar hur de behdvde
ett visst antal utstallare for att budgeten skulle ga ihop. Nér byran fattades utstéllare ringde de
Schlyter och sa till henne att ”’/.../nu maste du jaga utstillare for jag tror det gar battre att du

83 Vi ser hir hur

gor det d4n om att jag gor det och sé fick jag lite namn och de sa att ring dem
kongressaktorerna anvénder varandras bidrag i samskapandet, vilket i 1ingden skapar virde

for bada.
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" Schlyter
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4.6 Relationens langd

Gemensamt viardeskapande paverkas av langvariga relationer och ddrmed kunskapen om
motparten. Eklund menar att de kan arbeta med en och samma kund i flera &r. Hon siger
ocksé att deras moderbolag Kongrex har kongressbestillare som de arbetat med i 10 ar eller
lingre.** Aven Seger papekar att branschen bygger langvariga relationer mellan
kongressaktorerna, di hon bekriftar att de har aterkommande bestillare r efter &r.* I likhet
med detta beskriver Schlyter att &ven om det inte finns ndgon framtida kongress, sa har de en
kontinuerlig kontakt med byran. P4 sé vis att de anlitar denne i andra drenden, samt att byran
bjuder in Schlyter till events och happenings som inte direkt har négot att gora med den
tidigare kongressen.*® Vad gor da detta for det gemensamma virdeskapandet? P4 fragan om
Seger anser att de vinner ndgot pé att ha dterkommande kongressbestéllare svarar hon

»Otroligt mycket, du behéver inte uppfinna hjulet pa nytt...”"’

. P& samma fraga fér vi ett nist
intill identiskt svar frdn Eklund da hon svarar ”...ofta dr de ndjda med det vi gjort sa dé ringer
de oss, for da slipper de uppfinna hjulet en géng till”. Eklund menar att bestéllarna inte vill
borja om pé ny kula och dessutom kan byran ofta anvdnda samma system och mall fran aret
innan. Hon menar att detta ar tidssparande for dem, men framfor allt sparar bestéllaren tid
genom att slippa att sitta och g& igenom allting igen.® Seger ér inne p4 samma linje d& hon
menar att nir en ny relation inleds kan det vara ganska tidskrdvande, man méste ga igenom
alla inlednings- och lédra kénna faserna, vilka i annat fall hoppas dver sé att man gar rakt pa
sak. Hon sédger att med aterkommande bestéllare kan projektplanen komprimeras och ddrmed
tidsplanen.® Bada kongressbestillarna ser fordelar med aterkommande kontakt med en och
samma kongressbyrd. Lundin menar att samarbetet skulle bli littare darfor att de lar sig hur
man gor, de lir sig saker om varandra, hur skétte hon eller han sig.” Schlyter podngterar att
den viktigaste fordelen 4r att de lir kiinna varandra.”’ Emellertid 4r det inte bara tids- och
kostnadsmissiga vinster som skapas utifran larandet, det finns dven en psykologisk aspekt. En

av bestéllarna papekar vikten av att kéinna varandra, da hon beréttar hur hon kan bli hispig nér

hennes del av arbetet inte gar som det ska och tiden rinner ivdg. Hon berittar hur
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kongressbyran vet om detta. De forsoker skapa sinnesro genom att prata med henne och siga
att de fixar detta, allt 16ser sig, och lugnar p4 s sitt ned henne’”. Bestillarens vardag skiljer
sig vésentligt frin byrans, d4 bestéllaren dven har sitt ordinarie jobb att skota. Schlyter
beréttar att hon inte har tid att borja skicka e-post nér nagon lamnar aterbud. Det uppstér alltid
saker hon inte riknat med, men det 4r just det att hon vet att byran fixar det”. Seger berittar
att de ar medvetna om att deras malgrupp &r vildigt stressad och ska kunna kdnna den
tryggheten att det hir tar arrangdren hand om’*. Detta visar hur samskapandet dven kan
innebdra psykologiska vinster, i detta fall sinnesro for kongressbestéllaren. I langden kan det
ju ocksa innebéra sinnesro for kongressbyran, eftersom den vet att den har lugnat bestéllaren
och inte behover tdnka mer pa det. Langre relationer frambringar inte bara kostnads-, pris och
psykologiska fordelar utan ger 4ven upphov till andra fordelar eller egenskaper i

samskapandet. I foljande avsnitt kommer vi in pa denna aspekt.

4.7 Relationens flexibilitet

I langre relationer mellan kongressbestéllare och byrd ar flexibilitet nagot som uppkommer
och som péaverkar samskapandet. En av bestillarna sdger om byran att /.../de har en otrolig
tillgénglighet. /.../kommer jag pa ndgonting klockan elva pa kvillen sa sms:ar jag eller ringer.
Och sa fir jag besked direkt, antingen via sms eller att nigon ringer™”. Kongressbyran gor sig
tillgénglig for bestéllaren pd ett sitt som gor att information och idéer som direkt har med
samskapandet att gora, tas tillvara. Foljden blir att det skapas goda forutsattningar for
relationen och paverkar darfor det gemensamma virdeskapandet. Vidare finns det dven andra
sidor av flexibilitet i relationen, men mer av en geografisk- och arbetsfordelningsaspekt. Vi
kommer i ett senare avsnitt utveckla dessa mer detaljerat, men de bor poéngteras redan hir,

eftersom de exemplifierar flexibiliteten i relationen, framforallt ifran byréns sida.

Nir aktorerna pratar om uppligg och arbetsfordelning dr alla rérande dverens. Schlyters svar
pa frdgan om hon som bestéllare kénner sig tillrdckligt delaktig i skapandet av kongressen var
Ja absolut och det kan man ju vélja”. ”Antingen om man later dem skota allt eller om man ar

596

med och planerar/.../””". Var andra bestillare Lundin svarar liknande pad samma fraga ”/.../sa

kunde han sédga att sd hir brukar vi géra men det dr andé helt upp till oss/---/de var vildigt
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flexibla nir vi sedan ville ha en variant, s& absolut kunde de ordna det™’. Eklund menar
samma sak, det dr alltid bestdllaren som far vélja. Hon séger dock att det ar battre om
bestillaren ger dem fria hinder.”® Aven Seger menar att bestillaren kan gora vissa delar sjilv,
men ser helst i likhet med Eklund att det #r bast att Gverlata allt det praktiska till byran™. Ett
annat pastaende som exemplifierar arrangorernas flexibilitet dr ndr Schlyter sdger att de
anvinder samma kongressbyra fran Malmo, oavsett om kongressen ska vara 1 Uppsala,

Linkoping eller Goteborg.'”

Vi ser att kongressbyran hjalper dven hér till med arrangemanget
dven om det inte for dem dr lika enkelt som pa hemmaplan, eftersom de hér inte dr lokalt

etablerade.

4.8 Geografiska- och kulturella avstand

Schlyter beréttar hur de anvinder samma kongressbyra fran Malmo nér de har kongresser 1
Goteborg, Linkdping eller Uppsala. Hon menar att den enda skillnaden &dr da, att hon inte
sitter med 1 organisationskommittén, istdllet &r det deras lokala representant for
organisationen'®". Till skillnad fran detta siger Lundin att ”/.../man har tagit den lokala
kongressbyran dir och det dr formodligen enklare” nir hon pratar om deras kongresser pa
andra orter'”. Schlyter menar att nér parterna redan har en stabil relation kan IT system vara

195 1 undin tror didremot att i vissa hiinseenden

ett komplement till personliga mdten
underléttar det med personliga mdten. Hon menar att ibland kan de e-posta flera ganger fram
och tillbaka om en frdga, medan i ett mote skulle de klara ut detta pa 10 minuter. Dessutom

104 50 ..
Bada kunderna ar

finns det vissa saker som inte kan kommuniceras per telefon eller e-post.
flitiga bestéllare av kongresser, men skillnaden ar att de gér till vdga pé olika sétt vid val av
kongressbyra. En later sig inte styras av det geografiska avstandet till byréns lokalitet. Den
andra anlitar hellre en byra som finns pa samma plats som kongressen ska vara pa. Virde for
den ena dr att kongressbyran finns i ndrheten, medan den andre uppskattar att anlita en och

samma flera gdnger, oberoende var kongressen ska héllas.
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Kongressbyraerna beskriver i likhet med Lundin att de ocksa tror att bestéllarna tycker det &r
lattare, nar byrén finns pa samma stélle som bestéllaren och kongressen. De beskriver ocksa
en skepticism som finns bland nya bestillare, som inte befinner sig pad samma plats som

byrén. Segger sdger hir att:

/.../dér tror jag att det beror pa att det finns andra PCO:er som har sin lokalitet
dé i1 Stockholm till exempel. Vi har ju inget kontor, ingen bemanning dér och
det gor nog en hel del. Det &r svarare att sdlja in kongresser i Stockholm,
Goteborg, Umea eller var det kan vara. Sa dér jobbar vi lite i motvind sa att

siga/.../.'”

Aven Eklund beskriver detta nir hon siger: ”/.../d4 vill de flesta ha en kongressbyra som
sitter i deras eget land. For det tycker de ér littare”'%. Det finns en slags misstrohet hir att
byrén inte ska klara utfora sitt jobb ordentligt, eftersom de inte finns pé plats. Kellerman
exemplifierar ocksa detta nir han beréttar att idag flyttar kongressbyrderna in hos bestillaren.
P& universiteten sitter PCO:n med bestillaren, vilket betyder hur mycket som helst for
relationen. Det innebdr att bestillaren kan kédnna sig trygg, den har insyn i arbetet och ser att

107

byrén faktiskt jobbar for den kommande kongressen . Aven Eklund exemplifierar nirhetens

betydelse d& hon sdger att:

”Nar det giller de stora gigantiska som &r aterkommande sé vill de mycket
hellre ha samma kongressarrangor som de vet exakt hur de jobbar. Kongrex har
en kongress som heter lakis som jag tror de har haft i 6ver 10 &r i hela virlden
som de foljer. D4 dr det samma organisationskommitté s& de behover aldrig
informera nésta kongressbyra och nista kongressbyra, de har samma oavsett

vilket land det &r.”'%

Hon menar ocksé att ndr det handlar om mindre érliga nationella eller internationella
kongresser, vill bestéllaren ofta ha en kongressbyré i1 det landet kongressen ska hallas och dér
bestillaren befinner sig. Eklund syftar pa att, med en annorlunda kultur och ett annat sprak ar
det mer praktiskt att anvinda en lokal kongressbyra, eftersom den “kan” redan landet och dess

forutséttningar. Eklund tror lokal forankring ar véldigt viktigt. Detta visas nir hon beskriver
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hur de anvinder sig av lokala kollegor, som de tar med pé forhandlingar for att vinna ett
uppdrag pé en plats de sjilva inte har nagon forankring pa.'” Vi ser hur geografiska och
fysiska avstand kan péverka aktorernas samskapande. Det dr dock inte bara denna faktor och
relationens karaktdr som skapar forutsittningar for och paverkar gemensamt viardeskapande.
Sjilva samtalet och dess karaktdr med eller utan aktdrernas personliga och organisatoriska

egenskaper har dven dem effekt pd samskapandet.

4.9 Dialogen

I kongressbranschen finns det en intensiv dialog mellan aktdrerna. Seger antyder att utan
kommunikation mellan parterna, skulle de inte veta vem som skulle géra vad och risken ar
stor att saker hamnar mellan stolarna. P& grund av detta kan det litt uppsta konflikter''°.
Eklund 4r inne pd samma linje da hon séger “de far gora precis vad de onskar sa lange vi far
reda pa det, for annars blir det irritationsmoment for alla egentligen™'". Den intensiva
dialogen méste finnas pa grund av kongressbranschens karaktér. Det vill sdga att kongressen
skraddarsys, ddr bada aktorerna bidrar med resurser och tillsammans delar upp arbetet. Det
finns vissa faktorer som gor en dialog produktiv och dirmed paverkar det gemensamma
viardeskapandet. Eklund sédger att det dr viktigt att lyssna till vad bestéllaren vill ha, innan
kongressbyrdn berittar vad de kan gora. Det kan annars vara tjédnster som &r helt ointressanta
for bestillaren.''? Seger antyder liknande d& hon siger /.../vi verkligen skriaddarsyr
produkten utifran kundens behov och 6nskemal och forsdker involvera dem pa en rimlig
nivé/.../”'"* Lundin berittar hur hon var vildigt 6ppen nér hon gick in i ett samarbete d& hon
annu inte visste vad de kunde hjilpa till med.""* Vi ser hur parterna gér in i samarbetet med ett
blankt blad, en 6ppenhet for varandra och arbetet. De kommer tillsammans dverens om det
gemensamma arbetet och hur det ska utforas. Detta handlar om parternas lyhordhet och viljan
att sldppa in den andre 1 samtalet. Seger podngterar vikten av att ta reda pa vad bestéllaren &r
intresserad av genom att sdga ”...det dr vildigt viktigt att vara lyhord och inte kora pé det har
och det hir och det hr, utan lyssna och ta del...”'"”. Eklund beskriver i likhet med detta hur
de alltid lyssnar till bestéllaren forst, for att inte erbjuda dem nagot de inte vill ha. Hon menar

aven att de stéller ganska styrande frdgor for att ta reda pé syftet med kongressen, storleken
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och huruvida den dr intern eller extern. Hon sdger ocksé att ” det ar rétt stor skillnad pa vad du

ska foresl, bade 1 mat och i underhallning, om man tar en sadan enkel bit som om det dr en

»116 p3 bestillarsidan berittar Lundin att de forst hade

internationell eller nationell kongress
ménga frdgor om vad byran kunde hjilpa till med. Hon stéllde fragor utifran storleken pa
kongressen och sin egen budget''”. Schlyter antyder ocksa hur aktérerna lyssnar pa och stiller
fragor till varandra. Hon berittar hur de informerar om vilka de 4r, hur manga de blir och hur

kongressbyran kommer med forslag''®

. En annan faktor som paverkar huruvida dialogen blir
produktiv eller ej 4r parternas formaga att ifrigasitta vad som ségs och handla utifrdn detta.'”
Kellerman beskriver att i samtalen mellan aktdrerna utbyts forslag pa vad arbetet ska ga ut
pa'?’. Seger menar att kongressbestillaren kommer med 6nskemal om vad den vill ha, men att
1 vissa fall kan den redan ha arrangerat olika saker sjédlv, exempelvis bokat lokaler. I dessa fall
sdger hon”...vi tipsar kunden om de &r vildigt inne pé en lokal, men vi inser att rétt sa snart

95121

att nej det hdr kommer inte att fungera...” . Eklund dr inne pa samma linje som Seger nir

hon siger

/.../givetvis dr det alltid kunden som far vilja, men aterigen sa har de kopt
oss inte bara for att vi ska siga ja och gora som de sdger. Och sen gar vi hem
och séger att det var en konstig idé de hade men visst, vill de gora det sjilv
sé. Istéllet vill de faktiskt hora oss sédga att vi kan absolut gora din idé, men
oftast gor vi séhér istillet och av erfarenhet dr det mycket béttre. Det ar ju
den kunskapen som de vill ha oftast. Ofta sdger de ocksa att det kanske &r
battre att vi gor pa vart sitt istdllet. Men ibland sdger de att vi ska gora sa

hér, och da gér det alldeles utmirkt”.'?

I samskapandet maste bada parterna vara villiga att lara av nya idéer och mojligheter. Detta
for att inte himma en produktiv dialog och ddrmed samskapandet.'* Det finns i vissa fall
bestillare som inte vill godta ndgot annat forslag én sitt eget, utan blint ar instélld pd en sak

som byran varnar for. Har podngterar Eklund */.../Om kunden vill ha det pa ett visst sétt trots
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att vi foreslagit nagot annat sa far han det, men da kanske vi ocksa sdger att da ar det inte vart

ansvar. For dé har vi ju sagt vad vi tycker, men nej, kunden har faktiskt alltid ratt/---/'**.

Att ifragasitta vad som ségs dr lika mycket bestéllarens ansvar. Det kan vara s att bestéllaren

har vissa krav som maste uppfyllas. Schlyter exemplifierar detta niar hon sager

Det gér ju inte att vara artig och s&, tycker jag inte om nagot sa maste jag sdga
det. Det var en gang vi var ute och provade mat och vi inte tyckte om den, men

vi dr ju ansvariga for det hir sé vi méste sdga att det hér vill vi inte ha.'?

Kellerman beskriver hur kongresserna ar avancerade moten. Alla deltagarna éter inte samma
mat, halva Asien &r laktosintoleranta och det méste finnas platser for dem som vill be menar
han'?®. Detta 4r ju sidana saker en kongressbyra ska veta, men om de inte vet, méste
bestillaren reagera och ifragasétta. Schlyter ger exempel pa detta nédr hon beréttar om en
kongress de hade 1 Stockholm som arrangerades av en kollega till henne. Den teknik och
support som de behdvde under kongressen ingick inte i arrangemanget. Detta blev en stor
overraskning for bada aktorerna vid kongressen'?’. Bada parter antog saker, istillet for att
ifragasitta vad den andre erbjod respektive behdvde. Detta gar hand 1 hand med hur villiga

parterna &r att bidra till samtalet och hur aktiva de dr, en faktor som pdverkar dialogen.

Det krévs att aktorerna &r aktiva, har nagot att bidra med till samtalet och dr villiga att gora
det. I annat fall saknas det brénsle i samtalet och dialogen blir inte produktiv.'** I likhet med
detta, menar Kellerman att det dr en sjilvklarhet att bestéllarna méste vara aktiva och
professionella, annars blir det inte nagon kongress.'*” Soger instimmer med detta nir hon
svarar pa frdgan om kundens involvering gynnar eller himmar relationen att /.../det ar alltid
positivt med entusiastiska kunder/.../”. Emellertid menar hon ocksa att det finns tillfallen da

det gar till 6verdrift och det snarare missgynnar samskapandet da hon sédger:

/.../ visst kan det vara sé att det ar jattebra nédr du har positiva entusiastiska

kunder som ar med och organiserar kongressen tillsammans med oss. Men
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samtidigt kan det vara lite svart eller himmande i det dagliga jobbet om man har
en kund som vill gora mycket sjélv eller lagger sig i eller paverkar. De har ofta
positiva avsikter men det kan bli till ndgot negativt. Och vi har ju ocksa sddana
kunder som kanske vill, kommit och fragat oss om man kan dela, att dom gor

vissa delar och sen gor vi andra delar/---/.'*

Hon berittar dock hur dessa situationer inte nddvandigtvis betyder nagot negativt beroende pa
situationen, det vill sdga hur mycket tid kongressbyran har vid tillfdllet och huruvida

foreligger nagon konflikt mellan parterna. Hon séger att:

/.../visst kan det vara sé att om de sjdlva vill 14gga sig i eller vara drivande, sa
kan det himma. Sen kan du ju vinda pa det, du kan ju som projektledare ha det
jattetufft med en massa projekt. Du kanske har en kongress dar kunden &r
valdigt drivande och du vet att du méste nedprioritera nagot projekt for att klara
ut alla kongresser du har under det aret D4 kan det ocksé bli nagot positivt. Har
du en kongress dir kunden &r otroligt drivande och utan att det finns tendenser
till konflikter eller s, sa ar det véldigt givande va, sé det ar beroende pa fall till

fall lite grand skulle jag nog séiga.131

Att involvera och uppdatera bestéllaren visar Seger att de gor oavsett om denne vill eller e;j.

Seger ger ocksd exempel pd vad som hinder om de inte gor det, nir hon séger:

Ja, det e svart. Jag tror och vi jobbar pa det sittet, vi forsoker alltid involvera
kunden eller uppdatera. Att halla dem uppdaterade ar véldigt viktigt, det 4r nog
det avgorande steget att en kund hela tiden kénner sig uppdaterad om vad som
héller pa att hénda. Hellre det &n att det gar flera manader och du hor inte av dig
till kunden och sen plétsligt hor du av dig till kunden och dé ar det kris, da blir

det aldrig en bra relation och kunden reagera negativt/---/.'*?

Angaende parternas bidrag i samtalet, framforallt bestéllarens, antyder Eklund liknande dé

hon siger:
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Det ar jatteviktigt. Kunden vet alltid vad det &r for slags kongress och vad syftet

ar. Jag forsoker alltid fraga vad de ska konferera om/---/ man maste p& négot

sdtt forsoka ldra sig, for att forstd vad kongressen egentligen handlar om."??

Aven om detta utbyte av kunskap och information ir kiirnan i skapandet av kongressen, sa
bidrar bida parter med nigot annat som direkt paverkar samskapandet. Bdda aktorers
egenskaper, personliga liksom organisatoriska, inverkar pa dialogen pa sa sitt att de antingen
underléttar eller forsvarar den. Detta kan exemplifieras med ndr Schlyter beréttar att de
efterfragar raka svar i samtalet, de fér inte vara friserade pé nigot vis eller framlagda pa négot
konstigt vis. Ett exempel pa detta var nér en viss kongress saknade utstéllare, som behdvdes
for att budgeten skulle ga ihop. Har kontaktade byran Schlyter och forklarade laget, genom att
sdga som det var. Byrén padpekade dessutom att nu maste hon istillet borja jaga utstéllare,
eftersom de trodde kunden sjélv hade bittre chans att lyckas'**. Kunden ska alltid fa besked
pa hur situationen verkligen ér, vilket i sin tur gor att den kénner att arrangéren ar palitlig. Nar
parterna kénner att de samarbetar med ritt motpart paverkas dialogen till det béttre, vilket

gynnar samskapandet.

Tidigare har vi sett att egenskaper eller instillningar som 6ppenhet, lyhdrdhet och hur
kommunikativa de dr, paverkar samskapandet. Ett annat karaktdrsdrag som inte direkt gér att
isolera fran de tidigare nimnda, men som direkt padverkar samskapandet, dr bestédllarens
misstrohet gentemot kongressbyran. Seger beskriver hur denna misstrohet ger sig utryck 1 att
vissa bestéllare vill ga in pa detaljer i precis allt. De vill att arrangdren ska rapportera dagligen

1
35 Hon menar

vad som gors, till och med flera ganger om dagen och pa sa vis f4 insyn i allt
dessutom att en nyckelfaktor &r att bada parter ska kdnna sig trygga i relationen. Bestéllaren
ska kinna sig trygg pa sé vis att kongressbyran fokuserar pd och fixar allt, utom det
vetenskapliga'*®. Schlyter dr inne p4 samma linje d hon séger att inget ér s viktigt som
palitlighet, och att man som bestillare inte ska behdva kontrollera®’. Detta r nigot som dven
Lundin papekar nér hon séger /.../snabbhet, palitlighet, ordningsam sé att man dnda inte

maste kolla allting nr man nu ldmnar bort det, utan att man ser att det funkar med allting/---
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/138 Detta kontrollbehov blir oerhért tidskrivande for aktdrerna, inte minst for bestéllaren

sjalv som har sitt ordinarie jobb att skota.

Det finns dock egenskaper som péverkar samskapandet till det battre, till exempel kompetens
och professionalism, i forsta hand pa kongressbyrans sida. Schlyter menar att bestillaren ska
kunna sdga till byran att den vill ha nagot visst gjort, och att byrdn praktiskt taget ska séga
”inga problem det fixar vi”. Likas4, har byran sagt att sa hér blir det, d blir det s& och inga
overraskningar tillkommer. Ett exempel pd motsatsen till detta var pd en kongress dir det var
mat bestéllt, men det fanns ingen personal till att servera den. Schlyter menar att bestillaren
ska kunna kinna att byrén har full koll. Fran borjan till slut sa det inte &r nagot som gléms

bort och faller mellan stolarna.'*’

Detta visar pa att bestéllaren efterfrdgar kompetens och
professionalism av kongressbyrdn. Detta gor att bestdllaren inte kdnner att de behdver
kontrollera eftersom de litar p& byran. Aven Seger tror att kompetens ir en nyckelfaktor som
bestillarna efterfragar. Hon menar att de kénner tillit genom att kongressbyran presterar

kvalitet och uppvisar kompetens i det de gor'*.

4.10 Under kongressen

Under kongressen fortsdtter samskapandet enligt respondenternas uppfattning. Nér det
handlar om en kongress kommer allt arbete som aktorerna lagt ner, i vissa fall under flera ér,
att séttas pa prov under en kort och intensiv period. I denna situation finns det inga utrymmen
for misstag och inga eller smd mojligheter att reparera eventuella skador. Eklund beskriver
hur de som arrangor alltid foreslar att atminstone en av dem ska finnas pé plats under
kongressen for att rtta till eventuella misstag sa snabbt som mojligt. Sen finns det de
bestillare som vill spara pengar och sitter dit eget folk'*'. I likhet med detta sidger Schlyter
”Det hénder ju att det gar fel, men da dr det ofta att de eller vi ser det véldigt snabbt sd att det

95142

hinner atgdrdas” ™. Eklund poédngterar att ndgot de trycker pa ér att tiderna méste hallas,

eftersom med det stora deltagarantalet pa en kongress kan en foreldsning som é&r en kvart

143

forsenad skapa stora problem ™. Ytterligare exempel pa hur samskapandet fortsitter under

kongressen dr nir kongressbestillaren och deltagarna tar del av vérdet som aktorerna

8 1 undin
139 Schlyter
10 Soger
! Eklund
142 Schlyter
'3 Eklund
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samskapat under en lang tid. Kellerman menar att under kongressen maste deltagaren vara

aktiv och i innehallet professionellt, annars blir det ingen kongress'*

. Har arrangoren och
kunden ordnat en viss sak, till exempel att namnbrickor och viskor dr éitbara145, som var fallet
vid en kongress i London, maste ju detta provas for att vardet sdkert ska uppnds. Genom att
vara aktiv och interagera med andra skapar deltagarna sina egna varden med hjilp av bidrag

fran bestéllaren och byran.

For en kongressarrangor blir varje misstag kostsamt, det enda som gar att gora for att reparera
nir vil skadan ar skedd &r att kompensera kongressbestéllaren ekonomiskt. Skulle exempelvis
ljudet i en foreldsningssal inte fungera finns det inga mgjligheter att fa alla 4horare och
foreldsaren att komma tillbaka vid ett senare tillfdlle. En arrangdr beskriver denna situation
med att séiga: ”Ar de [kunderna] missndjda med ndgot vi gjort och vi tycker att de har beligg

for s kan vi dnda inte gora det ogjort for da ér allting shut”'*®

. Nar det géller bade besokare
och foreldsare handlar det dessutom ofta om hogutbildade manniskor som &r véldigt upptagna

och vilkas tid ar dyrbar.

En annan konsekvens av eventuella misstag &r att rykten sprider sig vildigt snabbt.
Deltagarna pa en kongress befinner sig ofta inom samma nétverk och far snabbt reda pa saker
som inte fungerat under kongressen. Exempelvis Malmo Kongressbyra, som fokuserar pé
medicinska kongresser, har manga potentiella kongressbestillare bland besdkarna och folk 1
deras nitverk. ”Ar kunden inte ndjd berittar han det for tio personer, 4r han ndjd berittar han
det for en person”'*’. En av kongressbestillarna exemplifierar liknande da hon séger att hon
ofta far e-post med feedback frén deltagare som varit med pa olika kongresser'**. Dessutom
tillhandahdller kongressbyrderna information pa sin hemsida, i form av referenser fran
tidigare bestéllare. Med detta forum i kombination med att aktdrerna ror sig i samma néitverk

sprids ordet via word of mouth i kongressindustrin.

144 Kellerman
5 Ibid

16 Eklund

7 Eklund

¥ Schlyter
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5. Analys & slutsatser

Slutsatserna kan i huvudsak sammanfattas i tre delar. For det forsta har vi de slutsatser som é&r
en direkt utkomst av fragestéllningarna. For det andra for vi fram ett teoretiskt bidrag, som
bestar av vért analyssprak (se kapitel 3.3) och en vidareutveckling av detta. Det tredje och
sista dr generering av hypoteser baserat pa de tva ovan nidmnda bidragen. Som beskrivit 1
kapitel 2.2, ar teori, modell och hypotes néra besliktade, vilket blir uppenbart i detta och nésta
kapitel.

Vi kommer att inleda kapitlet med en sammanfattning av de slutsatser som ar ett direkt
resultat av fragestéllningarna. Med hjélp av vart analyssprak har vi preciserat aktorerna i
kongressbranschen, vilket vi utvecklar i avsnitt 5.1. Vi har dessutom sett hur parternas
kdnnedom om varandra péverkar det gemensamma vérdeskapandet, pa sa vis att aktorerna
uppnar kostnads- och tidsméssiga vinster. I samskapandet finns en tydlig arbetsuppdelning
mellan de olika aktdrerna. Aven denna #r forknippad med kostnadsmissiga vinster.
Arbetsuppdelningen dr emellertid inte permanent utan tenderar att vara dynamisk. Skulle det
behovas kan arbetsuppgifter foras 6ver mellan aktorer. Vidare péverkar det geografiska
avstdndet samverkan mellan aktorerna. Parternas olika geografiska lokalisering leder till
skepticism och misstrohet, frimst hos bestéllaren. Ddremot kan en langre relation och
kdnnedomen om den andre parten avhjilpa detta, pa sa vis att det skapar tillit. Andra
egenskaper som skapar tillit och direkt gynnar samskapandet &r aktdrernas personliga och
organisatoriska egenskaper. Sddana viktiga egenskaper dr lyhordhet, 6ppenhet, ldrande,

kompetens och tillgidnglighet.

Som papekat ovan har relationens ldngd inverkan pd samskapandet. Det finns emellertid en
annan viktig aspekt i detta tidsperspektiv, ndmligen att samskapandet fortsétter under
kongressen och efter kongressens slut. Det ér inte bara kongressbestéllaren och byran som &r
involverade under kongressen. Aven kongressdeltagaren ingar hir som en del i aktdrernas

samverkan.

Vi kommer nedan att utveckla slutsatserna mer ingaende, och diskutera utkomsten av vart

analyssprak.
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5.1 Kongressindustrins aktdrer

Inledningsvis kallade vi kongressbyréan for arrangdr och kongressbestéllaren for kund. Faktum
ar att en aktor kan pa samma gang vara kund, arrangor, producent och/eller leverantér,
beroende pé vilken aktor den samverkar med for tillfdllet. For att gora bilden tydlig har vi
skapat en enkel natverksmodell av aktorerna i kongressindustrin (Figur 5.1.1). I likhet med

figur 2 representerar cirklarna aktdrer och pilarna aktiviteter.

Figur 5.1.1. Aktorer i kongressindustrin

Ett skl till att kalla aktSrerna som beskrivet i figuren 5.1.1 &r for att undvika
missuppfattningar. Ett annat skal &r att det underléttar vid studerandet av det gemensamma
viardeskapandet 1 kongressindustrin. Ndmligen att forskaren inte behdver precisera aktorerna

pa nytt, utan kan gé direkt pé sak.

5.2 Relationens langd

En av de viktigare skillnaderna mellan var undersokning och de tidigare studierna ar aktorers
relationer. Det finns en tidsfaktor 1 detta som paverkar samskapandet. Tidsaspekten inbegriper
langden pé relationerna. Kortare relationer dr vanligare vid forséljning/kop av fysiska
produkter. Sddana relationer existerar praktiskt taget inte i kongressbranschen. Studien visar
hur aktorers samverkan préglas av 1dnga relationer. Langre relationer leder till kdinnedom om
den andre parten och hur arbetet utfors. I sin tur leder detta till kostnads- och tidsméssiga,

samt psykologiska vinster. Eftersom det gemensamma viardeskapandet i kongressbranschen
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uteslutande bygger pa langvariga relationer, dr det viktigt att titta pa langden pa relationen och

anvdnda som del i1 analysspraket.

5.3 Arbetsuppdelning

Ett av de tydligare bevisen pd gemensamt virdeskapande, dr hur aktdrerna tillsammans
kommer 6verens om vad som ska gdras, och vem som ska utfora arbetsuppgiften. Vi har sett
att bestéllaren kan vilja 1 vilken utstrackning man vill vara involverad. Graden av involvering
paverkas 1 sin tur av bestéllarens ekonomiska situation. Med en sndv budget ar bestédllaren mer
bendgen att utfora en storre del av arbetet, for att spara in pa kostnaderna. Det finns dock vissa
uppgifter som alltid ar forbehéllna en viss aktdr. Det dr de som aktdren i fraga har bast
kunskap om och ér bést lampad att utfora. For bestéllaren ér detta det vetenskapliga
innehdllet, som man har specialkunskap om. For kongressbyrén handlar det om allt det
praktiska arbetet med kongressarrangemanget. Det kan vara sa att aktérerna maste utfora en
arbetsuppgift som de inte &r bést ldmpade for. I sé fall formedlar aktdrerna sin kunskap, sé att

den andre parten kan utfora uppgiften korrekt.

Arbetsuppdelningen ar flexibel i branschen, det finns ingen férdelning som ér faststilld en
géng for alla. Bestillaren kan fran bdrjan ha tagit pé sig en viss arbetsuppgift, men pa grund
av tidsbrist inte klarar av att utfora den. Om sa skulle vara fallet, 4r det inga problem att [dmna
over arbetet till kongressbyran. Det dr dock ingen enkelriktad arbetsoverforing. Om byran
behover hjélp, kan istillet bestéllaren ta pa sig arbetet. Emellertid tenderar arbetséverforingen

att vara vanligare 4t andra héllet.

Arbetsuppdelning ér ett begrepp som maste inga i sprakapparaten. Det visar aktorers
aktiviteter, bidrag och involvering. Men &nnu viktigare, det visar pa olika grader av

involvering i samverkan och hur det finns en flexibilitet i denna relation.

5.4 Geografi och kultur

I var undersokning har vi ocksa sett att aktorers geografiska lokalisering har viss inverkan pa
det gemensamma virdeskapandet. Ar det fysiska avstindet stort mellan kongressbyra och
bestillare, fungerar samskapandet om det redan finns en etablerad relation. I annat fall drar
sig bestéllaren for att inleda en relation med byrin pd grund av skepticism. Langre relationer

skapar tillit, vilket i sig krymper det fysiska avstdndet aktorerna emellan. Trots dagens goda
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kommunikationsmojligheter foredrar bestdllarna en byra med samma lokalisering som dem
sjalv. Kommunikationshjdlpmedel kan fungera som komplement, men bara dé det finns en

etablerad relation aktorerna emellan.

En annan aspekt av geografisk lokalisering, dr aktorers kultur. Detta géller framst vid
internationella kongresser dir forstaelse for aktorers sprak och seder behdvs. Forstaelse och
kunskap om bestillarens kultur underlittar samskapandet. Kongressen kan da skriaddarsys pa
ett korrekt sitt efter kundens 6nskemél och inga negativa dverraskningar dyker upp under
kongressen. Genom att anvdnda geografisk lokalisering som analysbegrepp, gér det att visa pa
ett djupare plan vilka kulturella kunskaper aktérerna behover 1 samskapandet vid
internationella kongresser. Denna del av kongressindustrin har vi 1 vér studie bara skrapat pa

ytan.

5.5 Word of mouth och forum

I studien har det framkommit att forum 4r en betydelse del 1 kongressaktdrers samverkan.
Kongressbestéllarens IT system anvénds av byran for att skapa en egen hemsida till
kongressen. Detta forum underlittar samskapandet betydligt. Hir kan bestéllare och
kongressdeltagarna gora sina deltagaranmaélningar, 14sa abstracts och uppdatera sig. Ett annat
forum &r kongressbyrans egen hemsida, som fungerar som ett elektroniskt verktyg for word of
mouth. Har anvinds befintliga bestillare som referenser, som féormedlar sin kunskap och

erfarenheter till nya bestéllare.

Var studie visar att Word of mouth bor tas med i vart analyssprak eftersom kongressaktorerna
tillhor ett ndtverk. Ett ndtverk dar nyheter eller rykte sprids snabbt oavsett forum, men som

paverkar aktorernas gemensamma vérdeskapande.

5.6 Aktorers egenskaper

Vi har sett i studien att det finns en psykologisk aspekt av aktorernas gemensamma
virdeskapande. Faktorer som paverkar och skapar forutsittningar for samskapandet ar
aktorernas egenskaper, personliga som organisatoriska. Parternas personliga egenskaper ar
sadana som Oppenhet, lyhordhet, ldrande och kompetens. Det ér viktiga faktorer for aktorerna.
De ir viktiga eftersom de antingen kan underlétta eller forsvéara samskapandet. I bésta fall

skapar egenskaperna tillit mellan aktdrerna. Vi har sett att tillit 4r en faktor som underléttar
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samproduktionen, eftersom den minskar risken for kontrollbehov. I langden kan aktorers
kontrollerande bli oerhort tidskravande for bada parterna, vilket 1 sin tur kan bli ekonomiskt
och mentalt kostsamt. Mentalt kostsamt pa grund av stress, och ekonomiskt kostsamt pa

grund av att tidsplaner spricker.

En annan faktor vi har sett paverka aktérernas samverkan, dr kongressbyrans organisatoriska
egenskaper. Vi har tittat pa denna faktor tidigare, men dé i aktorernas arbetsuppdelning. Hir
pratar vi om kongressbyrans tillgénglighet. Denna gor sig tillganglig for bestédllaren som inte
ménga andra foretag skulle gora. Tillgéngligheten tyder pé en stor flexibilitet, en flexibilitet
som direkt paverkar aktorernas samverkan positivt. Pa sé vis att kreativitet och tid tas till vara

1 samskapandet.

5.7 Kongressen och kongressdeltagaren

En sak som vi blev medvetna under arbetets gdng, var hur det gemensamma vérdeskapandet
fortsdtter under kongressen och efter kongressens slut. Kongressbyran finns 1 stort sett alltid
med pé kongressen, dven om bestéllaren inte krdver detta. Vi har sett hur de bada aktdrerna
arbetar tillsammans hdr. De samverkar for att uppticka och rétta till saker som gar fel under
kongressen. Emellertid 4r det inte bara dessa tvd aktorer som bidrar under kongressen. Aven
kongressdeltagarna bidrar genom att vara aktiva, de interagerar med andra och ta del av det
som erbjuds. Deltagarna samverkar och de anvinder de forutsdttningar som tidigare skapats
av byran och bestillaren. Detta gor att bestillarens och byrans huvudmal och virde uppnaés,
samtidigt som deltagarna skapar sina egna varden. Podngen hir &r att det gemensamt skapade
virdet dr inte bara nagot som har samskapats innan kongressen. Utan skapandet fortsatter
under arrangemanget, som ger upphov till viarden for alla aktdrer. Eftersom samskapandet &r
en fortgdende process, maste kongresstillféllet och kongressdeltagarna végas in i studien som
en del av sprékanalysen. Vi har dgnat mindre tid 4t denna del av kongressbranschens
gemensamma virdeskapande. Emellertid fortjanar den storre fokus, eftersom en stor del av

samskapandet tar plats hir.
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5.8 Analysspréket

Vart analyssprak i figur 5.8.1, som vi skapade som analysinstrument for empirin, har varit en
forutséttning for beskrivning av fenomenet (se kapitel 2.2). Vi kan konstatera att vért sprak
fungerat vél. Det har lett oss till en sprakutveckling som vi tagit upp i kapitel 5.1 till 5.8 (For
en komplett sammanstillning se figur 5.8.2). I respektive avsnitt har vi dven forklarat varfor
dessa nya begrepp ér viktiga vid studier i &mnet. Figurerna 5.8.1 & 5.8.2 visar vart totala
bidrag av analyssprak for beskrivning av gemensamt virdeskapande i kongressbranschen.

I studien har det framkommit vissa aspekter som beskriver det gemensamma vardeskapandet.
Dessa perspektiv 1 sig, viacker nya frigor som kan anvindas till att utveckla spraket. Fragor
som kan fora forskningen vidare om samskapandet i kongressbranschen. Vi kommer att
presentera fragorna som hypoteser (I figur 5.8.3) som ett bidrag till framtida vidareutveckling

av analysspraket, och ddrmed storre kunskap om det gemensamma vardeskapandet.

Sprakutveckling for det gemensamma virdeskapandet i kongressbranschen.

Analyssprak Tilldgg till analyssprak
Aktor Kongressbranschens aktorer
Aktivitet Relationens lingd
Resurs Arbetsuppdelning
Samproduktion Geografi och kultur
Virdeskapande Word of mouth
Forum Egenskaper
Bidrag Kongressen och deltagarna
Dialog
Larande
Involvering

Figur 5.8.1 Figur 5.8.2
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Figur 5.8.3. Hypoteser for vidareutveckling av analyssprak.

Aspekt: Dialogens betydelse for samskapandet.
1. Ju produktivare dialog, desto effektivare arbetsuppdelning.

2. Ju effektivare arbetsuppdelning, desto produktivare viardeskapande

Aspekt: Parternas tidigare erfarenheter av varandra.
1. Ju ldngre relation, desto produktivare virdeskapande.
2. Ju langre relation, desto mindre betyder det geografiska avstandet.

3. Ju langre relation, desto effektivare arbetsuppdelning.

Aspekt: Parternas kultur och geografiska lokalisering

1. Ju bittre kulturell forstéelse, desto mindre betydelse har det geografiska avstandet.

Aspekt: Byrans kompetens

1. Kongressbyrins kompetens paverkar aktorers gemensamma vérdeskapande.

Aspekt: Bestéllarens tillgédngliga tid
1. Jumer tillgidnglig tid, desto mer involverad ar bestdllaren

2. Bestillarens tillgidngliga tid inverkar pa samskapandet

Aspekt: Forumets betydelse for kongressaktorerna.

1. Digitala forum underlittar kongressaktorers samskapande
Aspekt: Bestdllarens professionalitet
1. Aktorers bidrag dr forutsittning for arbetsuppdelning.

2. Bestillarens kompetens dr en forutsittning att utfora arbetsuppgiften.

Aspekt: Kongressens storlek

1. Ju storre kongress, desto storre samverkan
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6. Diskussion

Vi kommer hér att reflektera 6ver vér studie och diskutera forslag till framtida forskning.

Slutsatser dr en produkt av fragestéllningar och forskningsmetod. Vi anser att vart val av
empiriomrade och respondenter dr representativt (se kapitel 2 och 4), vilket betyder att vi
undersokt det vi foretagit oss att gora. Dessutom tycker vi att &mnet ar vél intdkt med de
kvalitativa intervjuer vi utfort. Ytterligare en aspekt hir &r, att vi studerat tidigare empiriska
undersdkningar som gett oss en djup insikt i det gemensamma virdeskapandet. Men dnnu
viktigare dr att vi med hjélp av dessa skapat ett skriddarsytt metodsprak for beskrivning av

gemensamt viardeskapande i kongressbranschen.

Slutsatserna préglas pa ett sétt av det analyssprak som anvinds. Det dr mdjligt att ett mer
precist resultat kunnat uppnas med andra analysbegrepp. Emellertid dr det en styrka i studien
att vi anvént ett beprovat analyssprak (nitverksansatsen) tillsammans med begrepp framtagna
ur tidigare empiriska undersokningar i gemensamt viardeskapande. Eftersom forskningsdmnet
ar nytt, var det en forutsittning for var undersokning att ta fram ett nytt analyssprak. Detta har
1 sin tur gett oss ett bredare och precisare sprak att anvdnda vid studier i gemensamt
véirdeskapande. Utifrdn var studie kan nésta generation service management studenter eller
andra intresserade ta vid. Med resultaten och de foreslagna hypoteserna (se kapitel 5.8) kan ny
forskning bedrivas. P4 sa vis kan analysspraket utvecklas vidare och storre kunskap om

gemensamt viardeskapande i kongressbranschen kan uppnas.

Studien har som bekant utforts i kongressbranschen med fokus pa medicinska kongresser.
Detta ér bara en liten del av kongressbranschen eller annu mindre del av motesindustrin. Vi
sdger inte att vart resultat med sdkerhet &r applicerbart pd andra omrdden. Emellertid skulle
det vara intressant att se om det finns likheter med vart unders6kningsomrade och andra.
Dérfor kan det vara en god idé for dem som anammar vara resultat och foreslagna hypoteser

att testa dem pa andra typer av motesindustri.
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Bilaga 1

Kongressbyra

Hur far kunden vetskap om er och era tjdnster?

Hur pébdrjas en relation? Tar de kontakt med er?

Vart fors samtalet mellan er och kunden? Finns det ndgon viss arena som &r mer
betydelsefull?

Vad ér det kunden vill ha reda pa i inledningsfasen?

Vilka saker beslutas i ett samtal? Ar ndgot forbestimt antingen av er eller kunden innan
samtalen paborjas?

Vad ser du som en nyckelfaktor i dialogen med kunden?

Vad tycker ni karaktériserar en produktiv dialog?

Vilka egenskaper anser du gynna en produktiv dialog?

Vilka egenskaper anser du himma en produktiv dialog?

Ser ni nagon koppling mellan dialogen och relationen till kunden?

Ser ni ndgon koppling mellan dialogen och kundens n6jdhet?

Ser ni ndgon likhet eller skillnader med hur olika kunderna vill bli behandlade?

Ar det ndgra kunder ni inte alls samtalar med? Varfor?

Fungerar alla dialoger? Vad dr det 1 sddana fall som gor att den fungerar/inte fungerar?
Hur manga ganger triffas/samtalar ni infor en kongress? Ar det lika for alla kunder?
Finns det tillfdllen dé ni forsdker influera kunden? I sa fall hur? Och Varfor?

Hur stor betydelse har tidigare erfarenheter av en kund vid skapandet av ett event?
Vanligt forekommande feedback, positiv som negativ?

Vad ér det kunden efterfragar av er?

Arbetar ni tillsammans rent praktiskt med olika saker?

Hur tar ni till vara pa sadan information som kommer fran kunderna som mojligtvis kan
forbattra era tjanster/ert kop? Vilka saker skulle detta kunna handla om?

Ar kunder villiga att lira fran er eller av nya idéer.
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Bilaga 2

Kongressbestillare

Beritta lite om din roll 1 kongressarrangemanget.

Vilka kéllor anvénder ni er av for att f& kunskap om olika mojligheter infor kongressen?
Vad dr huvudmaélet med att anordna en kongress?

Vad vill ni veta i bérjan av en relation med kongressbyran?

Vad anser ni vara nyckelfaktorer i relationen med kongress arrangdren?

Vilka egenskaper hos en kongressarrangor vérderar du hogst i arbetet for att skapa en
kongress?

Vilka fordelar medfor 1dngvariga relationer med en och samma kongress arrangor?

Kénner ni som kund er tillrdckligt delaktiga 1 arbetet med att skapa en kongress utformad efter
just era behov?

Kaénner ni att kongress arrangoren lyssnar tillrdckligt pd era 6nskemal? Varfor?
Bestdmmer ni sjdlva innehéllet, som underhallning och andra aktiviteter etc?

Hur stor betydelse har det att kongress arrangoéren finns geografiskt ndra? Varfor?

Hur mycket betyder personliga méten jamfort med kontakt dver internet, telefon mm? Varfor?
Hur delaktiga kdnner ni er i processen med event fixaren?

Skulle ni vilja vara mer eller mindre delaktiga?

Kénner ni att ni kan paverka processen? Vad betyder det for er?

Péverkas ni nagonting av foretaget?

Finns det tillfdllen da ni forsoker influera leverantoéren? I s fall hur? Och Varfor?

Hur tar ni till vara pa sadan information som kommer fran leverantéren som mdjligtvis kan
forbattra era tjanster/ert kop? Vad for saker skulle detta kunna handla om?

Ar leverantdren villiga att lira fran er eller av nya idéer.
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