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Syftet med vér uppsats dr att undersoka hur eventarrangdrer
anvander platser for att stirka eventets virde for kunder och
deltagare.

Vilka aspekter anses viktiga vid val av plats for event?
Hur kan platsens utformning pdverka eventet?

Vi har utfort en kvalitativ studie genom intervjuer och observation.
Intervjuerna har genomforts med fyra olika eventarrangérer varav
en dven dr en leverantor av plats, pa denna plats har ocksa en
observation utforts. Den insamlade empirin har vi sedan analyserat
med hjélp av teorier vi anser vara mest relevanta for att besvara
véra fragestéllningar.

Aspekter som ar viktiga for eventarrangorer vid val av plats ar
tillginglighet, platsens erbjudande i form av trygghet, milj6 och
dess serviceerbjudande, samt platsens image som skapar
forvéantningar pd eventet och kan bidra till identifikation med plats
och event. Platsens utformning 1 form av dess immateriella och
materiella aspekter samt hur den anvénds under eventet kan
paverka eventets utkomst. Detta dr beroende av platsens
flexibilitet, utseende och image. For att bésta tinkbara effekt ska
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Plats — en mojlighet att skapa upplevelser utéver det vanliga

1. Inledning

1 detta kapitel kommer vi att presentera vdrt dmne, syfte och fragestdllningar samt

avgrdnsningar och disposition for den kommande uppsatsen.

En stralande dag 1 augusti, solen skiner och vattnet glittrar. Ett myllrande folkliv och
semesterfirare njuter pad Marstrand 1 Goteborgs skédrgird. Detta utspelar sig framfor en
fransman som sitter pa Bergskaféets uteservering. Han ar hér for att undersoka om platsen
passar for hans kommande event. Marstrand visar sig frn sin basta sida och han utbrister

varfor har ingen berdttat det hdr for mig, det dr som Euro Disney but real! (intervju Gerle

2007-04-12).

Det ar kvéll pa Franska Rivieran och morkret borjar falla. Efter en ldng dag med konfererande
har deltagare nu klatt upp sig i sina bésta klader, temat for kvillen &r Oscarsgala. De gér upp
for den roda mattan, fotoblixtar lyser upp kvéllshimlen och konfetti flyger i luften. Dérrarna
slas upp och galakvillen kan borja. Platsen for eventet dr utsmyckat med vita dukar och

kandelabrar. Det serveras en fin middag och stimningen &r pé topp (intervju Gustavson 2007-
04-19).

De hér tva beréttelserna exemplifierar hur platser kan bidra till upplevelser. Event handlar i
stor utstrackning om upplevelser dd innebdrden av ordet dr ndgonting som hander utdver det
vanliga. Det kan vara till exempel firande eller presentationer som dr planerade och skapade
for att markera speciella hdandelser och for att uppna sociala, kulturella eller foretagsméssiga
mal (Allen et al. 2005:11). Da event handlar om att skapa en speciell upplevelse vill vi i denna
uppsats undersoka hur platsers egenskaper och méjligheter att formas till ndgot extraordinart

kan ha betydelse vid val av plats for event och under sjédlva eventet.

Eventarrangdrer stir infor en utmaning att skapa en sa positiv upplevelse som mojligt under
eventet och en del av den upplevelsen baseras pé platsen. En plats definieras som ett
begriansat omrdde (www.ne.se). Emellertid kan denna begriansade plats skilja sig &t mycket i
storlek, det kan vara allt fran en festlokal eller ett hotell till en stad eller region. Uppfattningar
och tankar om platser skiljer sig 4t mellan individer och situationer men ofta finns det en
overgripande forestdllning om varje plats som delas av manga. Platsers image bestér av

sammanvégningen av manniskors uppfattningar, idéer och intryck av den (Kotler 1993:141).
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Imagen péaverkar tillsammans med erfarenheterna pa platsen upplevelsen av den (Jenkins
1999:5). Vid val och utformning av en plats infor ett event dr platsens image och mojligheter
till upplevelser dir viktiga aspekter att fundera kring for eventarrangdren. Vad kan den hér
platsen bidra med och varfor &r den béttre 4n en annan? Hur skapas positiva upplevelser pa
och av platsen och diarmed ett virde for de som anvinder sig av den? Detta ar fragor som vi
tror kan vara intressanta for eventarrangorer att stélla i planeringen av event och som vi vill

undersdka ndrmare i denna uppsats.

1.1 Syfte och fragestallningar

Syftet med vér uppsats ar att undersoka hur eventarrangorer anvénder platser for att stirka

eventets varde for kunder och deltagare.

For att besvara virt syfte anvénder vi oss av foljande fragestillningar:
Vilka aspekter anses viktiga vid val av plats for event?

Hur kan platsens utformning paverka eventet?

1.2 Avgransningar

D4 vi har haft en begréinsad tidsperiod for att genomfora var undersdokning har vi valt att
fokusera pa vissa omréden. Vi utgar frin eventleverantorer inom den privata sektorn som
vénder sig till foretagskunder och har ddrmed ett arrangérsperspektiv som fokus gillande
event och plats. Séledes ar det arrangérernas tankar om vad som ar vardeskapande for kunden
som framgér da vi inte har intervjuat ndgra kunder eller deltagare till event. Eftersom vara
intervjupersoner inte har ndgon makt 6ver budgeten for eventet och dirmed hur den kan
paverka val och utformning av plats har vi valt att inte studera detta ndrmare. Vi dr dock

medvetna om att budgeten &r en forutsattning for bade val och utformning av plats.

Vi har valt att inte sjdlva begrénsa den plats vi talar om utan lata véra intervjupersoner
definiera den plats som de tanker pd och associerar till nér det géller just deras arbeten. Pa sa
satt kommer vi sd nira de avgransningar som eventforetagen gor géllande platserna i fraga
som mojligt utan att styra dessa. Detta har medfort att fokus gillande platsen skiljer sig at i de
bada analyskapitlen. I det forsta, gillande vad som anses viktigt vid val av plats ar begreppet
plats mer flytande och kan gélla allt fran en lokal till en stad eller en region. I vart arbete med
att svara pa var andra fragestillning, hur kan platsens utformning paverka eventet?, syftar

plats i storre utstrackning pa en exakt yta, sdsom ett rum eller en byggnad.
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1.3 Disposition

Upplédgget for denna uppsats ér att det inledande kapitlet, 1, for in ldsaren pa &mnet och ger en
forstaelse for vart intresse och var utgangspunkt for uppsatsen. I detta kapitel presenteras dven
vart syfte och vara fragestéllningar som anvénds for att uppna syftet samt de avgréansningar vi
gjort 1 arbetet med uppsatsen. Darefter foljer ett bakgrundskapitel, 2, dir lasaren ges en
forstaelse for vad event dr och en presentation av de foretag vi intervjuat i insamlandet av
empirin. [ metodkapitlet, 3, som uppsatsen fortsitter med redogors véra tankar kring metod
och hur vi gétt tillvdga i insamlandet av teori och empiri samt vart arbete med att analysera
detta material. I var teoretiska ram, kapitel 4, redovisar vi sedan den teori som hjélpt oss att
strukturera och analysera var empiri. Detta gors relativt kortfattat for att sedan utvecklas i
analyskapitlen, 5 och 6. I dessa kapitel studerar vi véra fragestillningar ndrmare och tar hjélp
av teori och empiri for att hitta svar pa dessa. Kapitlena dr uppdelade efter de tva
fragestéllningar vi har men &r beroende av och gér in 1 varandra vilket mérks genom hela
analysen och kommer att tydliggdras i slutet av kapitel 6. I det avslutande kapitlet, 7,

redovisas véra slutsatser samt diskussion kring dessa och vért arbete.
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2. Bakgrund

Nu har vi presenterat vdr inledning med syfte och fragestdllningar och gar hdrmed vidare och
presenterar bakgrunden till var fortsatta analys. Vi kommer i detta kapitel att ge var
definition av begreppet event for att sedan introducera de eventféretag som vi valt att

fokusera pd i var analys.

Upplevelser dr idag pé vig att bli en stor del av samtidens nya ekonomi, den sa kallade
upplevelseekonomin. Ett foretag konstruerar en upplevelse nér de lyckas skapa en hindelse
som engagerar individen och ldmnar kunden med ett starkt minne av denna upplevelse (Pine
& Gilmore 1999:1-3). Pine & Gilmore (1999:15) beskriver att en mojlighet for foretag att
differentiera sig och sin produkt dr genom unika upplevelser vilket manga foretag insett och
arbetar med. Det finns en utmaning for foretag att konstant overtriffa sig sjdlva och hela tiden
kunna erbjuda sina kunder ndgot nytt. Ett sitt att gora detta 4r genom event och allt vad ett

event har att erbjuda.

2.1 Vad ar event?

Det finns flera olika sétt att definiera begreppet event pa. Ur arrangdrens perspektiv kan event
definieras som: “a special event is a one-time or infrequently event outside normal programs
or activities of the sponsoring or organizing body.” (Getz 1997 se Allen et al. 2005:11) eller
fran kundens och deltagarens sida:“to the customer or guest, a special event is an opportunity
for a leisure, social or cultural experience outside the normal range of choices or beyond

everyday experience” (Getz 1997 se Allen et al. 2005:11).

Viktiga element for ett event kan vara unikhet, symbolism, kvalitet eller tematik, dessa bidrar
till den speciella kdnslan som ett event influerar till som i sin tur skapar eventets speciella
karaktdr (Allen et al. 2005:11). Event kan delas in beroende pa karaktir sdsom festivaler,
sportevenemang eller foretagsevent. Begreppet kan dven kategoriseras beroende pa storlek,
allt i frin megaevent som EU-toppmdten till lokala event sdsom en konferens (ibid., 12-15).
Aven om olika event skiljer sig mycket 4t i karaktir, storlek, mal och publik finns det manga
faktorer som dr allméngiltiga for hela branschen sédsom att det dr en hindelse utdver det
ordindra, ddr médnniskor mots av olika anledningar for att skapa ett mervirde genom

upplevelser (Allen et al. 2005:15-16, Watt 1998:3).
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Vi har valt att rikta in oss pé foretagsevent i véar uppsats, hadanefter kommer vi att anvinda
ordet event ndr vi syftar pa foretagsevent. Foretagsevent, MICE-sektorn, innehéller event av
typen meetings, incentives, conferences och andra event. Foretagsevent kan definieras som:
”...all off-site gatherings, including conventions, congresses, seminars, workshops and
symposiums, which bring together people for a common purpose - the sharing of
information.” (Commonwealth Department of Toursim 1995 se Allen et al. 2005:15). Vi anser
att denna definition av event tillsammans med Getz dr en passande utgdngspunkt i var
uppsats. De event vi diskuterat tillsammans med vara informanter har till stor utstrickning
varit konferenser med olika grad av beloningsaspekter och rekreation som ett medel for att
skapa virde for bade foretag och deltagare. Nar vi arbetar vidare med begreppet event
definierar vi det som ett tillfille for att motas och utbyta information genom en unik
upplevelse som skapar mervérde. Nir vi anviander ordet kund menar vi den person eller
organisation som anlitar eventforetaget. Deltagare dr gruppen som &r inbjudna och deltar pa
eventet, dessa kan vara bade interna sdsom personal och externa sasom foretagskunder och
andra utomstaende intressenter. Med eventarrangorer och planerare hinvisar vi till vara

intervjuforetag.

2.2 Eventforetag

De foretag vi har genomf0ort vara intervjuer och baserat vart empiriska material pa ér I.C.E.
AB, HSB Turning Torso Meetings och Gerle D.M.C. Hér foljer en kort presentation av dessa

foretag och hur de arbetar med event.

2.2.1 HSB Turning Torso Meetings

HSB Turning Torso Meetings &r ett nytt foretag, som befinner sig i byggnaden Turning Torso,
och har funnits i drygt ett ar. Foretaget arbetar med att ordna moten och event i sina egna
konferenslokaler pa de Oversta vaningarna, 53 och 54, av Turning Torso (intervju Thor 2007-
04-24). Lokalerna kan ta emot upp till 120 besdkare och bestar av 430 kvadratmeter per plan.
Foretagets ambition &r att konferensanldggningen ska bli Europas mest exklusiva motesplats
(Konferens vérlden 2005, 6). Turning Torso Meetings arbetar mycket med att vara flexibla
och skriaddarsyr 16sningar till sina kunder, vilka dr bade svenska och internationella. Eventen
ar av olika karaktirer, alltifrdn presskonferenser, produktlanseringar, internationella
toppmdten till lunchméten. Nérheten till Kopenhamn, Képenhamns flygplats Kastrup och
Malmés flygplats Sturup gor Turning Torso till en samlingsplats for méten med géster fran

hela Europa (broschyr Turning Torso). Den representant frdn Turning Torso Meetings som vi
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intervjuade ar chefen for mote- och eventavdelningen Ann-Marie Thor, denna intervju dgde
rum 2007-04-24. Eftersom Turning Torso som plats kommer att vara framtrddande 1 vér

analys foljer hér en presentation av platsen.

I en artikel, Nytdnkande och skimrande méten i Malmd, som illustreras med ett foto av
Turning Torso, presenteras byggnaden som en symbol for Malmos utveckling, med féljande
text. ”Skimrande, ljusa och generdst tilltagna byggnader i modernistisk- ofta futuristisk
skulptural design- véxer upp som svampar eller snarare som riktmérken i den mjuka skénska
myllan” (Konferens Vérlden 2005, 7). Turning Torso &r arkitekten Santiago Calatravas forsta
hoghus. Forutom att ha designat strukturen och exteridren av Turning Torso har han dven
designat lobbyn och de tva konferensvéningarnas interiér (broschyr Turning Torso).
Moteslokalerna priglas av den storslagna utsikten, fargerna gar i champagne “"De eleganta
nyanserna bildar en harmonisk fond till alla fargstarka mdten” (broschyr Turning Torso
Meetings). Forutom de mer typiska moteslokalerna, innehaller bada vaningarna ett
businesscenter och en lounge for mindre méten och avkoppling (Konferens varlden 2005, 7).
Véningarna beskrivs vidare i Turning Torsos broschyr som karaktéristiska och flexibla for att
mdota varje gists behov och dnskemadl. ”Eleganta moten for kreativa tankar” och “Exklusiva
rum med fantastisk utsikt”(broschyr Turning Torso Meetings). Ann-Marie Thor beskriver
Turning Torso Meetings ledord som innovation, framtid och viarme (intervju Thor 2007-04-

24).

2.2.21.C.E. AB

I.C.E. AB, vilket star for Incentive, Conference, Events dr en eventarrangor i Helsingborg
som grundades 2002 av Roland Gustavsson, som vi intervjuade 2007-04-19, och Jorgen
Gierup som vi fick en intervju med via email 2007-05-14. Foretaget ar specialiserat pa att ta
hand om foretagsmoéten av alla mojliga slag sdsom teambuilding, produktlanseringar och
relationsbyggande moéten. De utvecklar tillsammans med representanter fran kundforetaget
eventet genom att utga fran dess syfte och arbetar med hjilp av det fram annorlunda och
kreativa forslag pa hur moétet kan ta form (www.iceab.com). 80% av de moten som planeras
sker utomlands och 20% 1 Sverige och de tar hand om alltifran logistik till underhallning

(intervju Gustavsson 2007-04-19).



Plats — en mojlighet att skapa upplevelser utéver det vanliga

2.2.3 Gerle D.M.C.

Gerle D.M.C., Destination Marketing Company, &r ett foretag som har sin bas i Géteborg och
ags av Margareta Gerle som vi intervjuade 2007-04-12. Foretaget arbetar med att arrangera
event 1 hela Skandinavien. Deras arbete bestér av att skriddarsy upplevelser och
helhetslosningar d& de arrangerar eventets alla olika moment. Dessa kan vara bokning av
hotell, konferenslokaler och transporter till aktiviteter kring moétet i form av restaurangbesok,
batturer och guidade turer (broschyr Gerle D.M.C. Sweden). Foretagets kunder ar utlindska
affarsresebyraer, vilka manga ganger har kongresskunder. De arbetar mycket med att
marknadsfora och sétta Sverige och Goteborg pa kartan inom eventbranschen och for sina
kunder. Diarmed bestér en hel del av arbetet av att bjuda in potentiella kunder for att
rekognosera platsen samt att skriva forslag i offerter till olika kunder. Gerle D.M.C anvénder
ofta Goteborg som plats for event och dér gérna skirgéarden dit de ofta tar sina kunder
(intervju Gerle 2007-04-12). Anstélld pa Gerle D.M.C. dr Eva Lindgren som dven arbetat for
Ericsson med att anordna kurser, konferenser och andra event. En intervju med henne gjordes

2007-04-11.

Anledningen till att vi har valt att anvdnda oss av just dessa &r att de riktar sig till olika kunder
och anvénder olika platser. Vad foretagen har gemensamt ar att de producerar event och
ddarmed besitter en position dir de har befogenhet att bestimma var de ska halla eventet samt
hur det ska utformas. Turning Torso Meetings dr ett intressant exempel 1 och med att de ar
bade leverantdr och planerare av event och har en byggnad som har kommit att bli ett
landmérke for Oresundsregionen. De andra #r & andra sidan intressanta for att de inte ir
knutna till en specifik plats utan har en bred kunskap géllande olika platser for event. Utifran
samma syfte har vi valt att intervjua personer pa ledande positioner inom dessa foretag. Vi
anser det vara relevant och av betydelse for uppsatsens validitet att fa ta del av tankar frén
bade planerare och leverantdrer av event for att kunna lyfta fram olika aspekter av plats.
Emellertid hade det &ven varit intressant att fa ta del av eventkunders intryck och tankar

angédende val av plats, men det hade varit for omfattande att ta med i detta arbete.
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3. Metod

Efter var inledning och bakgrund kommer vi nu att redogora for var metod i detta kapitel. Vi
kommer att diskutera tillvdgagangssdtt, val av teori och empiri samt egna reflektioner av

arbetsprocessen genom denna uppsats.

3.1 Val av metod

Metod kan beskrivas som végen till ett mal (Kvale 1997:91), i vart fall 4r var metod
tillvigagangssittet vi anvint oss av for att besvara vara fragestillningar. Genom
arbetsprocessen har vi med hjélp av teorier studerat vart &mne inom den verklighet den
befinner sig i, det vill sdga empirin. Vi hade fran borjan en dvergripande tanke géllande var
studie och har sedan utifran det empiriska material vi samlat in utformat vart syfte. Utifran vér
empiri har vi sokt passande teorier for att hjélpa oss att analysera vart material och besvara

var fragestéllning.

Metoden vi har valt att anvdnda oss av i denna uppsats géllande empirin &r fraimst intervjuer
men dven en observation. I véra intervjuer har vi véint oss till personer vi anser besitta stor
kunskap inom dmnet event och lang erfarenhet inom branschen. Till en borjan undersokte vi
en stor méngd teori géllande event och plats. Utifran det empiriska materialet vi fick ta del av
genom intervjuer sorterade vi ut de teorier vi ansdg vara mest relevanta och hjalpfulla i

besvarandet av vara fragestéllningar.

3.1.1 Strategi

Vi har valt att anvénda teorier som ett verktyg for att studera och tolka vart empiriska
material. Som utgangspunkt nir vi inledde insamlandet av vart empiriska material hade vi en
bred bas teoretiskt material, det empiriska materialet fick sedan styra vilka teorier vi valt att
anvinda. Saledes har vi fraimst anvint oss av ett induktivt forhallningssétt i var undersdkning
dar empirin har fatt styra vara teoretiska utgangspunkter (Jacobsen 2002:35). Det kan dock
vara svart att begriinsa sig till att endast anviinda en strategi i sitt forskande. Aven om vi i
forsta hand har anvint en induktiv utgangspunkt sa har vi emellanat tagit hjalp av det
deduktiva forhallningsséttet, framfor allt i borjan av arbetet da vi utifran teoretisk kunskap
lade grunden for vért fortsatta arbete (ibid., 35). Det har krdvts en 6ppenhet och flexibilitet

hos oss som forskare for att kunna hantera denna kombinerade strategi. Under hela processen
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dé vi insamlat empiriskt material har vi haft en flexibel instillning och en 6ppenhet till vér

problemformulering vilket har lett till en forméga att se olika aspekter av vart arbetsomrade.

3.2 Litteratur

3.2.1 Val av teorier.

Vi anvinder de valda teorierna som ett verktyg for att undersoka och tolka det material om
vart amne som vi har samlat in under vart empiriska arbete. Vi har valt dessa teorier for att de
ger oss en mojlighet att pa ett intressant sétt tolka och forsta vart material 1 processen med att
hitta svar pd véra fragestéllningar. Teorierna hjélpte oss i det inledande arbetet med att rikta
uppméirksamheten mot intressanta aspekter och forma vart perspektiv pa &mnet plats och
event (se Alvesson & Deetz 2000:48-49). Senare har teoriernas uppgift mer och mer varit att
hjilpa oss organisera de erfarenheter och kunskaper vi fatt genom intervjuer och observation.
Teorierna har gjort det mdjligt for oss att strukturera vir empiri och haft en pragmatisk

funktion i arbetet med att hitta svar pa vara fragestéllningar (se ibid., 46-51).

Som utgéngspunkt har vi anvént oss av forfattare som har behandlat vara huvuddmnen plats,
image och vérde. Inom dessa omraden har vi frimst anvént oss av erkdnda forskare som
Christian Gronroos, Michel de Certeau, Mary Jo Bitner och B. Joseph Pine I & James H.
Gilmore. Dessa har vi dock kompletterat med artiklar skrivna av kanske mindre kédnda namn,
bade for att {4 andra synvinklar och inspiration till vara teoretiska utgdngspunkter och

dédrigenom den empiriska analysen.

3.2.2 Reflektion om teorier

De teorier vi har valt anvinder vi som verktyg for att forstd verkligheten och moéjligheter inom
omradet plats och event. Vi har inte hittat ndgon teori som exakt passar in och forklarar
platsen i var mening. Vér uppfattning ar att detta beror pa att vara platser varierar gédllande
storlek, 6ppenhet och 1 grad av hur styrd av en tanke den dr. Dérfor har vi tagit hjélp av teorier
géllande andra definitioner av platser i vara forsok att forstd olika aspekter av vara platser och
dess anviandning vid event. Exempelvis fokuserar de Certeau péa stéder i sitt arbete med
begreppen place och space, medan Bitner behandlar byggda platser nir hon diskuterar
servicescape. Eftersom vért arbete innefattar variationer av bada dessa sorts platser har vi valt
att anvdnda oss av badas forskning i denna uppsats. I var teoridiskussion kring dmnet vérde

har vi utgatt fran Gronroos beskrivning av hur kunder virdesitter olika byggstenar i
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uppbyggandet av en tjanst. Vi har kompletterat med Pine & Gilmore som vidare beskriver hur
en leverantor av en tjanst kan skapa vdrde for kunden genom konstruktion av upplevelser. Vi
inser och dr vl medvetna om att den teoriram vi valt att utga fran i var uppsats inte ir
heltdckande dé det finns en outtdmlig kélla med teorier angdende plats, image och virde men

anser att de teorier vi valt har varit av stor hjélp i var analys.

3.3 Empiri

Vi har valt att anvidnda oss av en kvalitativ metod 1 var uppsats da vi har haft for avsikt att
soka djupare forstéelse om varfor nagot sker pd ett visst sétt snarare &n att ta del av statistik
och mingden av ett fenomen. Den kvalitativa intervjun har som mal att soka information om
kvalitativa aspekter av den intervjuades livsvérld (Kvale 1997: 36). Var avsikt med uppsatsen
ar att undersoka hur de foretag och ménniskor vi har intervjuat forhaller sig till en plats 1 olika
avseenden, déarfor anser vi att den kvalitativa metoden 4r en passande inriktning for oss.
Genom intervjuer dr vér intention att ta del av information om aspekter av plats véra
intervjupersoner virdesitter. Genom den kvalitativa metoden i var empiristudie har vi
genomfort ett begransat antal intervjuer dir vi haft for avsikt att djupgéende undersoka ett

fenomen genom lidngre och omfattande intervjuer.

3.3.1 Forhallningssatt

I den kvalitativa intervjumetoden anvénds raka och enkla fragor som sedan féorhoppningsvis
ska generera innehallsrika och komplexa svar (Trost 2005:7). Den kvalitativa intervjun gar ut
pa att forsta intervjupersonens erfarenheter och upplevelser (ibid., 23). Genom att anvinda
denna metod 1 véra intervjuer sd har vi fatt fram en stor méngd material att analysera. Vi har
anviant oss av dvergripande frdgor, se Bilaga 1 och 2, {for att under intervjuns géng formulera
passande och relevanta foljdfrdgor. Detta har gett intervjupersonen mojligheten att med egna
ord och ur sitt eget perspektiv beritta och svara pa fragorna (se ibid., 7). I vara kvalitativa
intervjuer har vi anvént oss av en hog grad av strukturering och en l14g grad av
standardisering. En 14g grad av standardisering betyder att vi under véra intervjuer har latit
intervjupersonen fa stor frihet i sina svar. Detta har medfort att vi under véra intervjuer fatt
fram ett innehéallsfullt material med intressanta variationer. Vara intervjuer har varit
strukturerade 1 den mening att vi haft en tydlig riktning och lagt ner mycket tid och
tankeverksamhet bakom vara intervjufragor (se ibid., 19-20). Detta for att uppritthilla en rod

trdd genom intervjuerna for att fa fram anvidndbar information.

10
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Vi valde att genomfora fyra djupgaende intervjuer, vilka vi ansett gett oss tillrdckligt med
material for att arbeta vidare. Vi har dven gjort en kompletterande e-mailintervju angaende ett
specifikt event. Vi upplevde att vi inte skulle f4 fram mer information genom att intervjua fler
personer, vi valde istéllet att dessutom genomfora en grundlig observation. Vid kvalitativa
intervjuer ar det att foredra att anvénda ett begriansat antal. Om man viéljer flera intervjuer
finns det en risk att forbise viktiga detaljer 1 intervjumaterialet samt att helhetsbilden kan vara
svar att greppa (Trost 2005:123). I var undersékning 4r vi inte ute efter att soka objektiv
kunskap utan snarare den subjektiva, det vill sdga hur var intervjuperson kénner och tanker

géllande vart &mne plats och event.

3.3.2 Intervjuprocessen

Vi inledde véra intervjuer med en pilotintervju men valde att inte anvénda informationen vi
fick genom denna intervju da intervjupersonen arbetar med offentliga event och vart syfte
riktar sig till foretagsevent. Dock var intervjun véirdefull for oss d& den gav oss mojlighet att
utvdrdera kvaliteten och relevansen av de fragor vi har arbetat fram, och som ett sétt for oss
att 6va in rutin och sampel mellan varandra i var intervjuteknik. Att bli intervjuare ar nagot
man lar sig genom praktik di den framsta inldrningen sker genom egna erfarenheter, 4&ven om
bocker kan hjélpa till 1 utvecklandet av teknik (Kvale 1997:136-137). Vi kénde att
pilotintervjun gav oss ett viardefullt och ldrorikt dvningstillfdlle infor vara kommande

intervjuer.

Da vi utfor en kvalitativ forskning dr vi intresserade av bide vad véara intervjupersoner siger
liksom hur de sdger det (Bryman 2002:310). Darfor valde vi att genomfora vara intervjuer
under inspelning for att kunna transkribera dem sa noga som mojligt. Alla faktorer som
paverkar intervjutillfdllet dr dock inte positiva, inspelning kan gora att intervjupersonen
kénner sig himmad och mer medveten om sina egna ord vilket kan begrénsa informationen
(ibid., 311). Dock har bandspelaren hjilpt oss i och med att vi har kunnat fokusera fullstindigt
pa intervjupersonen och pé vara fragor och ddrmed finga in de mer subtila budskapen som
uttrycks genom betoningar och kénslor. Vi har dirmed kunnat vara lyhérda med f6ljdfragor
och intervjupersonens reaktioner och kéinslor. D4 dessa kénslor inte aterges av en inspelning
(Kvale 1997:147) har vi valt att transkribera intervjuerna s snart som mojligt efter
intervjutillfallena for att sjdlva kunna rekonstruera tillfallet sa sanningsenligt som mojligt. Vi
valde att lata vara informanter sjdlva bestimma intervjuns plats for att de skulle kdnna sig sa

bekvima som mojligt under intervjun. De intervjuer vi genomfort har alla pdgatt under en till

11
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en och en halv timme vardera. Véara intervjuer har varit av det mer informella slaget och
miljon de utspelat sig 1 har varit pa intervjupersonernas arbetsplatser, vilket medférde vissa
storningsmoment sasom telefoner och medarbetare. Detta innebar att vi ibland blivit avbrutna
och intervjupersonerna kan ha tappat fokus. Dessa faktorer tillsammans med att vi vid alla
intervjuer varit tre intervjuare och en intervjuperson kan ha haft en himmande effekt pa de
svar vi fatt. Emellertid har vi inte sett detta som ett stort problem. Efter att vi transkriberat
véra intervjuer liste vi noga igenom dem med fragestillning och syfte i bakhuvudet. Vi
sorterade sedan ut det material som var vésentligt for vart &mne och diskuterade detta i
samband med vara teoretiska utgdngspunkter. Efter manga tankegéngar fram och tillbaka
gjorde vi sedan en andra genomgang av intervjumaterialet for att kunna anvidnda oss av den
mest relevanta information till vir empiri och analys. Vi anser att alla vara intervjuer har gett
oss mycket intressant kunskap angaende plats och event att analysera vidare i vart arbete med

att besvara vara fragestillningar.

3.3.3 Observation

Vi har dven valt att anvénda oss av observation som en del i vart empiriska material. Denna
observation tog plats pa Turning Torso av en av medskribenterna under en visning av
byggnaden. D4 denna gruppmedlem har varit observator pé sin arbetsplats anses hon vara en
fullstédndig deltagare av den sociala miljon som har undersokts. Detta innebér att hennes
identitet inte &r kdnd for de andra medlemmarna i miljon och att hon har fatt tillgang till
omraden och information en utomstadende inte skull kunna fa (se Bryman 2002: 286). Dock
genomfordes observationen vid ett tillfdlle innan hon fick jobbet, vi anser det dock viktigt att
tilldgga att rollen som observator av den egna arbetsplatsen kan farga den slutgiltiga
produkten. Vil medvetna om det hir anser vi inte att det har paverkat resultatet i var
empiriska diskussion. Det dr ocksé viktigt att tilligga att observationens mél var att férmedla
en bild och kénsla av en plats som ar 6ppen for kunder, och ddrmed inte hemlig eller i
position att avsldja ndgot som inte far formedlas utanfor foretaget. Direkt efter observationen
gjordes anteckningar, dessa skrevs dock ut vid ett senare tillfille for att sedan rekonstrueras
ytterligare en gang. Detta for att fa med sd mycket som mojligt och inte missa beskrivningar
om hur kénslor vicktes och detaljer uppfattades. Vi utférde endast en observation och
anvinder denna till att komplettera vért empiriska material i form av intervjuer och den
kommer séledes inte att ligga till grund for négra slutsatser. Det hade varit mycket intressant
att fa delta och observera under event pa genom véra tva andra exempel, [.C.E A.B och Gerle

D.M.C, men tyvérr fanns varken tid eller mojlighet att gora detta.

12



Plats — en mojlighet att skapa upplevelser utéver det vanliga

3.4 Tolkning och reflektion kring metod

Begreppet reliabilitet, 1 samband med undersokningar, syftar till tillforlitligheten 1 det som
producerats, att métningen &r stabil och informationen i1 den inte &r slumpmaéssig. Reliabilitet i
samband med en kvalitativ studie dr inte densamma som reliabilitet i en kvantitativ studie. I
den kvalitativa studien soker vi fordndringar och processer och inte ett statistiskt resultat
vilket en kvantitativ studie syftar till att uppna (Trost 2005:111-112). Plats och platsens
upplevelser dr ett fenomen som hela tiden ar fordnderligt och i hog grad beroende pa
individens utgangspunkter och pa en miljo som ofta kan fordndras vilket vi har tagit 1
beaktning infor var analys och slutsats. Begreppet validitet avser giltigheten hos uppsatsen,
det vill sdga huruvida man méiter det man har for avsikt att méta. Detta begrepp far ocksé en
nagot annorlunda innebord i den kvalitativa studien jamfort med den kvantitativa, d4 man
snarare har for avsikt att undersoka tankar kring och runt ett fenomen istéllet for fasta
métningar (ibid., 113). Var studie dr dirmed av hogsta giltighet i det sammanhang som vi har
valt att undersdka den i men kanske inte overforligt till ett annat sammanhang, beroende pa
dess kontext. Aven om reliabilitet och validitet kommer fran den kvantitativa forskningen blir
de genom begreppet trovirdighet dven relevanta for oss 1 var kvalitativa studie. Trovirdighet
ar ofta ett av den kvalitativa forskningens svarighet och det krévs att forskaren framstéller
insamlande av empiriskt material och analyser som pélitliga eftersom det annars kan paverka

tillforlitligheten av forfattarens slutsatser (ibid., 113).

Intervjuer &r ibland I&nga och kan dvergripande verka triviala, det dr ddirmed forskarens
uppgift att tolka dessa och plocka ut den information som anses relevant for det aktuella syftet
(Kvale 1997:238). Detta innebdér att tolkningen alltid kommer att speglas av forfattarnas
forforstielse. Vi som forfattare letar efter det vi kdnner till och uppmérksammar kanske inte
alla viktiga aspekter for att vi dr vana vid ett specifikt tankesitt (ibid., 238). Vi d&r medvetna
om att var forforstaelse kan ha fargat vart sitt att angripa dmnet och ddrmed 4dven resultatet.
Vi har utifrdn denna kunskap och medvetenhet forsokt att gora var undersdkning samt tolka

och analysera denna pé ett s& forutsittningslost sdtt som mojligt.

Genom ovanstdende diskussion angdende trovirdighet i kvalitativa studier har vi i denna
uppsats konstant forsokt att hdlla vart arbete med metoder och material sa trasparant som

mojligt. Detta innebér att vi har gjort vart bésta for att redovisa vart empiriska material pa ett
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sa pass Oppet och trovirdigt sitt som mojligt for att behalla en hog validitet pa det vi har
producerat. Det kan dock vara svart att gora i1 en kvalitativ studie da vigen mot mélet ibland
kan te sig otydlig och véldigt flexibel (Bryman 2002:271). Bryman (2002) konstaterar ocksa
att man alltmer inom den kvalitativa forskningen forsoker atgérda bristen pa transparens
vilket dr ndgot vi har haft i dtanke under arbetets gdng. Vi bifogar vara intervjumallar med
frdgor som vi anvént under intervjuerna, se Bilaga 1 och 2. Hela intervjuerna dr noggrant
nedskrivna och redovisas infor véra opponenter och vi redogor 1 uppsatsen for det teorier vi
anvint for att tolka empirin och slutligen besvara véra frigestdllningar kring &mnet plats. Vi
kommer dven att presentera uppsatsen till alla véra intervjupersoner vilket har bidragit till att

vi har 6vervigt véra tolkningar mer dn en géng for att hilla de sa sanningsenliga som mojligt.

Forskning inom den moderna psykologin hdvdar att ménniskor inte har kapacitet att samla in
all relevant information (Jacobsen 2002:43). Vi dr vdl medvetna om véra egna begrdnsningar i
att hantera stora mangder empiriskt material, darfor avgransade vi oss i borjan genom att
undersoka branschen utifran ett specifikt ramverk. Begreppet intersubjektivitet utgér ifran att
all kunskap ar subjektiv. Ddremot finns det situationer da individer uppfattar information pa
samma sétt, ju fler som har samma uppfattning om ett fenomen desto stdrre sannolikhet dr det
att denna ér ’sann”. Intersubjektivitet menar med andra ord att enighet mellan individer ar
sanning (ibid., 41). I var uppsats har vi inte haft for avsikt att soka en objektiv sanning utan
snarare finna gemensamma uppfattningar om event och plats genom var empiriska

undersokning.
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4. Teoretisk ram

For att belysa vart dmne har vi valt att anvdnda ett antal teorier, angdende plats, image och
vdrde, som vi kommer att presentera i detta kapitel. Dessa kommer senare att anvindas for

att belysa hur eventforetagen resonerar kring val och utformning av platser for event.

4.1 Aspekter av plats

Under en upplevelse, som ett event, kommer kunden i kontakt med ett upplevelseomridde. Hur
detta omrade definieras och avgrinsas kan vara olika for olika individer, bade kunder och
andra aktorer. Ofta sker en sndvare avgriansning av omradet av dem som levererar upplevelser
an av dem som tar del av dessa. Leverantdrerna dr kanske flera med fordelade uppgifter och
ser mer till sin egen uppgift och plats dn till hela upplevelseomradet och helheten. Kunden
déremot ar mindre bendgen att dela upp omradet och sétta granser mellan olika delar. Denne
ser omrddet som ett och samma och ténker inte pé att olika foretag kan st bakom olika
tjénster pa platsen utan fokuserar pé att bli tillfredsstélld under hela upplevelsen och att allt
flyter pa (Mossberg 2003:118-119). Vi kommer hér att presentera olika teoretiska perspektiv
géllande platser och dess sammansittning. Dessa &r viktiga for var kommande analys dé vi

kommer att utgd frdn dem nér vi strukturerar och skapar mening av vart empiriska material.

4.1.1 Place och space

Ett sitt att diskutera platser 4r genom begreppen place och space som bland annat filosofen
och etnologen Michel de Certeau (1984) diskuterar. Place representerar det fasta pa platsen,
den ordning som rader och som saker pé platsen inordnas och lokaliseras efter. Genom place
ges platsens bestdndsdelar ett varsitt utrymme och de kan fungera i samexistens (de Certeau
1984:117). Hogdahl (2003) uppmérksammar i vilken hog grad materiella aspekter av staden
styr minniskors handlingar pa platsen. Om en plats ar utformad pa ett daligt sitt kan det leda
till att felaktiga handlingar sker dir och tvirtom. Aspekten place av en plats papekar for
ménniskorna hur platsen bor vara och anvdndas. Genom att utforma en plats pa ett strategiskt
och tydligt sitt kan de som anvénder platsen létt forsta vad som forvéntas av dem och hur de
ska upptrada déar (Hogdahl 2003:73-75). Space ér 4 andra sidan den fordanderliga aspekten av
en plats och innefattar bland annat upplevelser av platsen och uppfattningar om den. Space
blir dirmed hur platsen placeras och definieras genom de situationer och sammanhang den

anvinds och fungerar i. De rorelser och mdten som sker pa platsen formar platsens space. Péa
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grund av att alla individers upplevelser av dessa rorelser och méten pé platsen skiljer sig at
skiljer sig dven uppfattningar om space ét (de Certeau 1984:117-118). Berittelser och
drommar som méanniskor har utgor en del av platsers space. Stindigt dterformas och
organiseras platser genom det som beréttas om dem samtidigt som olika platser sétts i relation

till varandra och ges mening (ibid., 113-115).

Tillsammans utgor place och space den plats som erbjuds under en tjinst som ett event. Med
hjélp av dessa definitioner av tvé olika aspekter av plats kommer vi lyfta fram materiella och
immateriella delar av en plats som &r viktiga vid produktionen av event. Detta kommer att
utvecklas med Mary Jo Bitners teori géllande utformning av servicescape som vi i

fortsédttningen dversatt till servicelandskapet.

4.1.2 Servicelandskapet
Bitner (1992) behandlar den byggda miljons och den fysiska omgivningens betydelse for

kunders och anstélldas beteende inom servicebranschen. Genom att konsumtion av service
oftast sker pa den plats den produceras blir platsen betydelsefull for hur kunden uppfattar
tjénsten, sdsom vid ett event. Den fysiska omgivningen har dven betydelse for om kunden
overhuvudtaget viljer tjansten och sedan efter konsumtionen vid utvdrderingen av tjdnstens
kvalitet (Bitner 1992:57). Bitner menar vidare att platsen, eller servicelandskapet, pa s sétt
kan bidra till foretagets mal genom att kunderna uppfattar och anvénder platsen pa avsiktligt
sdtt och att kunderna i sin tur uppnar sina mal med hjélp av den fysiska omgivningen (ibid.,
58-60). Béde kunder och anstillda uppfattar och reagerar pa miljon kognitivt, kéinsloméssigt
och fysiskt vilket paverkar deras individuella beteende och sociala interaktion (ibid., 60-61).
Kognitiva tolkningar och reaktioner pa servicelandskapet paverkar en persons uppfattning om
platsen och om de manniskor och produkter som finns dir. Miljon kan ses som en del av en
tyst kommunikation. Den fysiska omgivningen blir ett sétt for kunden att bedoma kvaliteten
pa tjénsten som erbjuds eftersom servicekvalitet kan vara svart att mita pa annat sitt, allra
helst innan tjénsten levererats (ibid., 63). De kinslomaissiga reaktionerna pa
upplevelserummet paverkar i hog grad manniskors beteende. Om miljon vicker kianslor av
vilbehag, stimulans och upphetsning finns det storre chans for att manniskor vill tillbringa tid
dér och dven spendera pengar pa platsen. Dessa kinslor kan ocksa sammankopplas till
produkter och personer som finns pa platsen eller forknippas med den (ibid., 64). Fysiologiska
reaktioner pa upplevelserummet har betydelse for om personen ifraga trivs dér eller inte samt

for hur platsen uppfattas likavél som produkter och méinniskorna som finns dér. Dessa
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reaktioner dr ofta svar pad den omgivande situationen och pa platsens funktionalitet. Det kan
till exempel handla om luftkvaliteten, ljus och ljud som péaverkar huruvida personer kinner sig

bekvima pa platsen samt om de tycker om och har intresse av att stanna dér (Bitner 1992:65).

Ovanstdende resonemang illustrerar hur bade place och space ér nérvarande vid och influerar
skapandet av servicelandskap som utgor arenan for ett event. Det fasta pd platsen
kommunicerar ett budskap som ger platsen ytterligare mening. Med den hir kunskapen
kommer vi att kunna studera skilda aspekter av platser for event men dven hur dessa
samspelar och bildar en helhet. Genom platsers space, sdsom beréttelser om dem, kan platsers
betydelse fordndras och teoriramen kommer darfor att fortsiatta med en diskussion kring

platsers image.

4.2 Image av platser

En plats image beskrivs som “’the expression of all objective knowledge, impressions,
prejudice, imagninations, and emotional thoughts an individual or group might have of a
particular place” (Lawson & Baud Bovy 1977 se Jenkins 1999:1). Eftersom en plats image
har en stor betydelse for huruvida ménniskor viljer att besoka eller att skapa affarer dér
(Kotler 1993:141) anser vi att en plats image ar av stor betydelse i vir undersokning. Den
betydelse som platsen innehar kan vara bade individuell och gemensam for grupper och
formas och artikuleras genom bland annat media, filmer, naturligt och skapat landskap och

vardaglig konversation (Rose 2000:96-97).

Hur ménniskor upplever en plats och konstruerar en mental bild av den sker genom tre steg.
Det forsta dr genom platsens planerade konstruktion, hur leverantdren har skapat platsen. For
det andra hur man sjilv och hur andra ménniskor anvénder den och for det tredje hur platsen
utmérker sig genom nyheter, broschyrer, tv med mera. Med andra ord paverkas en manniskas
uppfattning av en plats genom den personliga perceptionen och platsens image. Tillsammans
bidrar dessa till individens mentala karta, ett verktyg varje individ anvénder for att kunna
greppa en mycket komplex miljé. Genom kommunikation kan den mentala kartan influeras pa
ett sitt som gynnar platsen, detta gors utifran hur man vill att platsen ska ses idag och ur ett
langsiktigt perspektiv (Kavaratzis & Ashworth 2005: 507). Image kan paverkas och skapas
genom de berittelser de Certeau inbegriper i begreppet space. Berittelser, foreteelser och
fenomen skapar sanningar om platser och genom dessa samhilleliga konstruktioner definieras

platsers grinser och status. Genom att skapa legender och synas i dessa berittelser kan en
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plats fa uppmirksamhet och skapa sig en position i verkligheten (de Certeau 1984:185-188).
Genom att fa ménniskor att tro nagot kan ocksa deras beteende formas (ibid., 107), vilket ar

relevant i var kommande analys av plats och event.

Image av en plats paverkar inte bara hur sjilva platsen uppfattas utan har dven effekt pa
manniskorna som finns dér. Betydelsen vi ger en plats kan vara sé stark att den kan forma
identiteten hos en individ som upplever platsen. Denna betydelse skapas av bade vara egna
erfarenheter och genom den image som formedlas av platsen. Den individuella kénslan f6r en
plats baseras pa alla aspekter av en individs bakgrund och erfarenheter och foérdndras och
aterskapas darfor stindigt (Rose 2000:88). Minnen knyter sen individen vid platsen och gor
den personlig for denne. Minnet av platsen ékallar kinslor och hdndelser som individen varit
med om sdsom, pd den hir platsen hdnde detta, eller, pd den hér platsen médde jag sa har (de
Certeau 1984:108). Platser och dess olika betydelser anvédnds som ett sétt att kategorisera och
tolka var virld. Genom att definiera grénser for enskilda platser definieras dven vilka som hor
till och vilka som star utanfér (Rose 2000:98-99). Image fyller d&ven en annan funktion di den
styr och paverkar forvdntningar pd tjénsten, i vart fall ett event och dess plats. Férvantningar
byggs alltsé upp av en produkts eller plats image (Gronroos 2002:79). Imagen kan dven
paverka hur en plats uppfattas och vilken betydelse som formedlas till och genom dem som
anvénder sig av den. Image blir ddrmed en paverkande faktor av vilket virde nigot anses ha.
Vi kommer att nu att fortsitta vér teoretiska ram med en redogorelse for hur véirde och
véirdeskapande kan betraktas. Detta kommer sedan i den avslutande analysen att anvéndas for
att studera hur aspekter vid val och utformning av en plats kan anvéndas i eventforetagens

viardeskapande arbete.

4.3 Védarde genom plats

Ett event dr en form av tjénst vilket innebér att den till viss del produceras och konsumeras
samtidigt i en process tillsammans med kunden. Denna komplexitet tar sig bland annat uttryck
1 att kunder ofta bedomer tjdnster genom vildigt abstrakta ord som kénsla, trygghet och
upplevelse (Gronroos 2002:59-61). Gronroos delar upp tjdnsten i en teknisk och en
funktionell dimension (ibid., 75-76). Den tekniska dimensionen ar nddvéndig for att
producera tjinsten, det handlar vad som erbjuds till exempel konferenslokaler med stolar och
bord. Denna dimension kan bidra till positivt upplevd kvalitet men &r svarare att konkurrera
med da den dr grundldggande for hela tjansten och erbjuds av alla i branschen. Vad som

framfGrallt bidrar till kundens upplevda vérde dr den funktionella delen av tjdnsten, hur nagot
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erbjuds, vilket till exempel kan vara service. Hir kan foretaget overtriaffa bade sig sjilva och
konkurrenter och ddrmed skapa ett storre och unikt kundvérde (Grénroos 2002:78-79).
Tjansten upplevs till slut alltid genom produktens image, om ett foretag har en bra image kan
det komma undan med att gora mindre misstag (ibid., 76). Den tekniska och funktionella
dimensionen skddad genom produktens image beskriver den totala upplevda kvaliteten.
”Kunderna har sina forvantningar och nar de moéter verkligheten i form av tjénstens tekniska
och funktionella kvalitet férdndras profilen i1 enlighet med den upplevda servicekvaliteten”
(ibid., 326). Vidare ldgger Gronroos (2002) till aspekten var, platsen dér tjédnsten utspelar sig,
till den funktionella dimensionen. Var handlar om hur processen upplevs beroende av dess
omgivning, till exempel paverkas en tjanst negativt om den utfors i ett ostddat konferensrum.
Ett sétt att separera var fran den funktionella dimensionen kan goras genom att inféra en
tredje dimension som kallas servicelandskapet (ibid., 78). Det ar ett begrepp som vi redan

beskrivit vilket kommer ifran Bitner och dr den miljo dér tjinstemétet sker.

Pine & Gilmore illustrerar i tre nivéer 1 hur en vérdefull upplevelse skapas. I botten finns
tillfredstéllelse, 1 mellanskicket uppoffring och pa toppen dverraskning (Pine & Gilmore
1999:97). Vad kunden uppfattar som tillfredstéllande &r skillnaden i vad den forvéntar sig att
fa4 och vad den upplever sig att fa (ibid., 78-79). Ett foretag som nojer sig med ndjda kunder
ger kunden det som den forvintas leverera snarare dn att ta reda pd vad det dr kunden
verkligen vill ha. For att kunna ta sig vidare fran att enbart erbjuda det kunden forvéntar sig
méste foretaget vara medveten om kundens uppoffringar. Kundens uppoffringar dr produkten
av vad kunden kan acceptera att fa och vad kunden verkligen vill ha (ibid., 78-79). En
uppoffring kan vara alltifran att en kund far Coca Cola istéllet for Pepsi, eller behover noja sig
med en halvstidad moteslokal istéllet for en oklanderligt ren eller dka 15 minuter langre &n
forvantat ifrn flygplatsen. Genom att ldra kénna sin kund kan foretaget reducera dennes
uppoffringar. Nista nivd handlar om att skapa en 6verraskning for kunden. Detta gérs genom
att erbjuda det ovintade, och istéllet for att skapa det kunden vill ha, det kunden kommer ihég.
Det dr inte nddvandigtvis det uppenbara och extravaganta som skapar upplevelser utan dven

de sma detaljerna som kan bidra till detta (ibid., 96-97).
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5. Vilka aspekter anses viktiga vid val av plats for event?

Efter genomgdngen av vdra teoretiska utgangspunkter kommer vi nu i tva kapitel att redogora
for och analysera var empiri for att kunna svara pa vdra fragestdllningar. I detta kapitel
fokuserar vi pd hur vara intervjupersoner resonerar vid val av plats och vilka faktorer som dr

avgorande i dessa val.

5.1 Tillgénglighet

En mycket viktig aspekt vid valet av plats &r dess tillgdnglighet vilket har aterkommit ménga
ginger under véra intervjuer. Ann-Marie Thor (intervju 2007-04-24) berittar att en av
Turning Torsos manga fordelar dr dess lokalisering, 3,5 miljoner ménniskor kan na platsen pé
under en timme. Jae Lee och Back (2007) menar i sin studie att platser som dr létta att ta sig
till och med en vél utbyggd infrastruktur for mdten och turism har stora fordelar gentemot mer
avldgsna platser. Thor menar att Turning Torsos strategiska position i en vixande och
dynamisk region med nérhet till en stor flygplats gor att platsen har stora mdjligheter att locka
till sig event (intervju Thor 2007-04-24). For att eventet ska bli lyckat krivs det att arrangoren
erbjuder det kunden vill ha vilket bygger pé att arrangéren lar kédnna kunden. Vikten av
tillgénglighet dr en sddan aspekt som varierar beroende pé kund (Jae Lee & Back 2007). Eva
Lindgren péd Gerle D.M.C. och Roland Gustavsson pa I.C.E. beskriver vid intervjuerna att for
manga vana affarsresendrer ar tid pengar, de uppskattar inte sjdlva resandet och
tillgédngligheten till och pé destinationen blir ddrmed av hogsta vdrde. Ju mer tid som
tillbringas pa moten desto viktigare &r tillgdngligheten och desto mindre viktig dr sjdlva
platsen (intervju Lindgren 2007-04-11). Gustavsson menar vidare att ifall deltagarna pé
eventet istéllet 4r en annan typ av resendrer som inte reser i lika stor utstrackning, varken i
arbetet eller pé fritiden, ar tillgdngligheten mindre viktig och platsen i sig véger tyngre i
vérderingen av upplevelsen (intervju Gustavsson 2007-04-19). Det ér viktigt att inte bara
fokusera pa hur 6kad upplevelse for kunden kan férmedlas for att bidra till hogre kundupplevt
vérde, utan dven hur kundens uppoffringar kan reduceras. Dessa uppoffringar méts som gapet
mellan vad det dr kunden exakt vill ha och vad kunden ngjer sig med (Pine & Gilmore
1999:78-79). Fran kundens sida finns en vilja av att maximera effekten av eventet vilket bést
kan gbras genom att se till deltagarnas intressen och pa sa sitt styra deras beteenden och
attityder till att uppné eventets mal (Jae Lee & Back 2007). Gustavsson beskriver att

deltagarna pd en konferens inte har nagot intresse av att resa dver halva jordklotet for att
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konferera i ett par dagar. Han menar vidare att handlar det om en konferensresa maste
deltagarna vara pigga och inte lida av jetlag for att eventet ska bli effektivt. Ar det diremot en
beldningsresa det handlar om, med mer tid for upplevelser av platsen, ses inte en lingre resa
som en sd stor uppoffring (intervju Gustavsson 2007-04-19). Deltagarnas uppoffring, i detta
fall i form av restiden, méste balanseras mot hur virdefull upplevelsen av platsen &r och hur

mycket det kostar att ta sig till den i form av tid och pengar.

Dock verkar det finnas platser med ett tillrdckligt bra erbjudande och image for att viga upp
uppoffringen av en lang resa. Lindgren (intervju 2007-04-11) menar att det finns platser som
har en sé stark dragningskraft att virdet av att aka dit och uppleva platsen viger upp besviret
att ta sig dit. Det kan vara exotiska platser som Curacao i Vistindien eller Ishotellet 1
Jukkasjarvi. Ett annat sétt att viaga upp en lang resa kan vara att gora sjilva resan till en del av
upplevelsen. Vid en kick-off som tog plats i Are flogs deltagare in fran hela virlden till
Goteborg och Stockholm. Dirifran transporterades de till Are med tig, eftersom resan var
lang sa utformades tdget till en upplevelse, en plats pa vég till platsen for eventet. Detta
gjordes genom att forvandla taget till ett partytdg med underhallning, dansgolv och barer
vilket var vildigt uppskattat av deltagarna. Upplevelserna under resan kompenserade den tid
det tog att ta sig dit och deltagarnas uppoffringar minskade dirmed. Sjilva upplevelsen i Are
blev ocksa mycket uppskattad, speciellt de utlindska kunderna sag platsen som vildigt
exotisk och annorlunda (intervju Lindgren 2007-04-11). Genom att dvertrdffa kundens
forvantningar, eller snarare genom att skapa det oforvéntade av det kunden forvintar sig,
skapas 1 det hér fallet en upplevelse. Samtidigt minskas kundens uppoffring nir den langa

resan gors till ndgot kul istillet for en lang transportstracka med védntan pa att komma fram.

Den fysiska tillgédngligheten i form av ett avstand ser vi som en materiell del av det platsen
har att erbjuda. Denna place dr av olika vérde for olika kunder och vid olika tillféllen, till
exempel for ett rent konferensevent paverkar ett stort avstand vérdet negativt da tid &r pengar.
Emellertid finns det vissa faktorer som kan paverka hur tillgidngligheten uppfattas och ddrmed
virderas. I fallet med tigresan till Are fylls resan med upplevelser och mening for deltagarna.
Arrangoren skapar ett space som forminskar det materiella avstdndet. En annan av space
bestandsdelar, beréttelser och image, har ocksa inverkan pa hur tillgdanglighet uppfattas. Da
till exempel Ishotellet har en sé pass stark image och stor plats i minniskors medvetande samt

vérderas som en unik upplevelse kompenserar platsens space besvéret att ta sig dit.
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5.2 Platser och deras erbjudande

Platsens tillgdnglighet handlar om mojligheten och vérdet av att ta sig till den. Mest tid av ett
event tillbringas dock pa platsen vilket gor att mojligheter till upplevelser pa den och dess

vérde har stor betydelse vid val av plats.

5.2.1 Trygghet

Gemensamt for véra intervjupersoner dr att de gérna anvénder sig av samma platser till event
flera ganger. Margareta Gerle pa Gerle D.M.C. tillsammans med Gustavsson och Lindgren
menar alla att osdkerhet pa platsen kan reduceras genom att skapa relationer med platser och
ménniskor pd den och alla papekar vikten av att sjilv besdka och uppleva platsen innan man
anordnar ett event dir. Darfor anvénder sig eventarrangdrerna gérna av bekanta platser.
Gustavsson (intervju 2007-04-19) anordnar manga event utomlands och da ar osdkerheten pa
platsen ofta storre &n 1 Sverige. Forutom att sjdlva besdka platsen innan de anordnar event, dar
man till exempel besoker hotellen, smakar maten och tittar pa konferensstéllena, arbetar I.C.E.
mycket med att finna bra agenter utomlands. De har ndra samarbete och kommunikation med
dessa agenter for att allt ska fungera s smidigt som mojligt nar kunden och deltagarna vél ar
pa plats och dirmed undvika osékerhet (intervju Gustavsson 2007-04-19). Lindgren (intervju
2007-04-11) berattar om varfor hon viljer att dterkomma till en av sina favoritplatser for
event, Franska Rivieran. Platsen &r en etablerad destination och dir finns méanga &rs erfarenhet
av att ta emot besokare. Lindgren beskriver att detta medfor en trygghet da infrastrukturen ér
vilutvecklad och minniskorna pa plasten dr professionella och duktiga pé att leverera bra
service (intervju Lindgren 2007-04-11). Gronroos (2002) delar som sagt upp tjanstekvalitet 1
en teknisk och en funktionell dimension. Véra intervjupersoners tendenser att vilja platser
som de anvént tidigare for event vilket kan ses som ett forsok for dem att forsdkra sig om att
kunden inte bara far en tjdnst med hog teknisk kvalitet utan ocksa att den funktionella

kvaliteten ar hog.

Whiteling (2005) menar att vélja platser for event utifran vana och det arrangorerna redan
kanner till 4r det vanligaste tillvigagangsséttet men poédngterar att det ar viktigt att Aven
beakta och fundera 6ver nya platser och vad de har att erbjuda genom efterforskningar.
Gustavsson (intervju 2007-04-19) haller med om att 4ven om det finns en trygghet i att
aterkommande anvédnda sig av samma plats kan det finnas en fara i att fastna i rutinméssiga
val. Detta skulle kunna leda till att kundvérdet minskar genom att 6verraskningsmomentet

uteblir. Genom en upplevelse skapas ett minne hos kunden, ett minne kan dock vara savil
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positivt som negativt. Kombineras det negativa minnet med ett uteblivet
overraskningsmoment kan det finnas en risk att forlora den lojala kunden som Pine &
Gilmore (1999:97-98) menar gér att virva genom positiva upplevelser och minnen. Lindgren
(intervju 2007-04-11) menar att hon gérna anvinder sig av vilkédnda platser da hon har nya
kunder, eftersom hon dé sjélv har sikerheten i att redan ha arrangerat event pa platsen
samtidigt som det blir en ny upplevelse for kunden. Har hon ddremot ofta samma kund kan

det vara av fordel att anvinda nya platser d& kunden far en ny upplevelse.

Aven niir en villkiind plats anviinds finns det alltid faktorer som inte fullt ut gér att kontrollera,
allra helst ndr det giller en 6ppen, allmin plats. Gerle pa Gerle D.M.C. (intervju 2007-04-12)
exemplifierar med Goteborgs skirgard dir hon har véletablerade kontakter med leverantdrer
av lokaler, mat med mera. Hon berdttar om ett exempel d4 negativa intryck, trots forsok, inte
gick att forhindra. Vid ett tillfdlle d4 hon tog med en potentiell kund for att titta pé en tilltankt
restaurang for ett event. Eftersom hon visste att detta var en skolmatsal pa dagarna hade hon
bett restaurangpersonalen att plocka bort fimpar utanfor entrén. Nér hon kom dit med kunden
sa var detta gjort men istéllet stod det colaburkar utanfor och skrépade vilket kunden
reagerade pa. Gerle gjorde vid denna situation vad hon kunde for att kontrollera kundens
intryck av platsen, emellertid fick kunden vissa negativa uppfattningar pa grund av faktorer
som lag utanfor Gerles makt vilket berodde pa att denna plats var allmén och anvinds av
andra. Mossberg (2003) menar att kunden ofta ser platsen pa ett annat sétt &n de som levererar
delar av eventet. Arrangdrer och leverantorer tenderar att endast se till sjdlva lokalen for
eventet medan kunden uppfattar en storre omgivning som platsen. I detta fall blir det tydligt
da kunden reagerar pa detaljer utanfor sjdlva lokalen som Gerle forsokt dtgdrda men som
leverantoren, 1 detta fall, restaurangpersonalen inte dtgirdat fullt ut. Det finns alltsa en
osédkerhet for arrangoren dé kund och deltagare kan se platsen pa ett annat sitt &n leverantdren

och/eller arrangoren sjalv.

A ena sidan ir dverraskningsmomentet viktigt vid upplevande av platsen och eventet vilket
gor det viktigt for eventforetagen att kunna erbjuda nya platser och nya upplevelser. A andra
sidan ser alla vara intervjupersoner en trygghet i att ateranvénda platser. P4 grund av detta
finns utmaningar och mojligheter for dem att omformulera space snarare dn place. P4 sa sitt
skulle de kunna anvénda samma geografiska platser men dnda skapa nya upplevelser och en

ny mening med dem och ddrmed formedla ett vérde till kunden och deltagarna.
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5.2.2 Miljon och dess serviceerbjudande

Till skillnad fran de tvd ovan nimnda aspekterna ar miljon och den service som erbjuds dar
nagot som upplevs i servicelandskapet, da arrangdr, kund och deltagare mots pa platsen.
Servicen har mgjlighet att paverka dessa moten och hur platsens space uppfattas och dr darfor

av betydelse vid val av plats.

Service och personalens attityd dr &nnu en avgorande aspekt vid val av en plats. Om
faciliteterna som ske anvindas vid eventet, till exempel hotell eller restauranger, erbjuder en
hog service och professionalism har platsen en storre chans att bli vald. Om personalen dér
inte bara kan mdta kunders och deltagares onskemal utan dven forutse dem Okar platsens
attraktionskraft (Strick, Montgomery & Gant 1993). Denna formaga att forutse deltagarnas
behov kan dven ses genom Gronroos (2002) funktionella kvalitet, platsen levererar dirmed
nagot utdver det nddvéndiga och kundens upplevda vérde dkar. "Kunderna har sina
forvantningar och ndr de moter verkligheten i form av tjénstens tekniska och funktionella
kvalitet fordndras profilen i enlighet med den upplevda servicekvaliteten” (Gronroos
2002:326). Citatet beskriver vikten av att formedla det kunder férvéntar sig.

Thor beskriver att eftersom Turning Torso representerar virden sdsom professionalism
forvantar sig kunden detta pé plats. Hir har personalen ett stort ansvar och att det ofta pa
grund av den utmairkta servicen som manga kunder viljer att aterkomma till Turning Torso.
Det ér inte bara lokalerna som ska utformas utifrdn kundernas 6nskemal utan dven servicen.
Hennes kunder ska helt kunna engagera sig i sina deltagare och lita pa att Turning Torso tar
ansvar for allt som foretaget levererar. ”Inget ska ldmnas mellan stolarna och kunden ska
kinna att vi dr passionerade /.../ Vi maste leverera varje dag med fokus pé passion och

resultat /.../ Kunden kan fokusera pa det dom kom hit for” (intervju Thor 2007-04-24).

Gerle (intervju 2007-04-12) exemplifierar miljons och servicens betydelse med en historia
fran Goteborgs skirgard dér hon sjilv har ett hus. Dit brukar hon ta med sina kunder vilket ar
populért da kunderna uppskattar den pittoreska miljon ute 1 skdrgarden. Vid ett tillfdlle var en
konventionsbyra fran Frankrike pd besok 1 Goteborg, da de skulle vilja en plats for en
kongress for 3000 delegater ar 2009. Valet stod mellan Géteborg och Rom. Gerle aterberittar
besoket:

/---/Det var en vardag med fint véder, de dkte ut i batar och gick hem till mig éver on.
Jag hade dukat upp med vin och middag. Presidenten for foretaget var sa betagen dver
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att man inte kunde se en enda reklamskylt./.../ Nér det borjade dra ihop sig sa
undrade de hur de skulle ta sig till flygplatsen, d& hade jag bestillt ribbatar som tog
dem till Landvetter inom loppet av en timma. Nér de pa sommaren hade
omrdstning/.../om vart kongressen skulle hamna vann Goéteborg och det tack vare den
sista lilla kicken med bétarna som blev en wowupplevelse (intervju Gerle 2007-04-
12).

Miljon och dess service kan dven ha negativ inverkan pé hur en plats uppfattas. Gerle
(intervju 2007-04-12) beréttar om en belgisk kund som kom for att titta pd Marstand i
Goteborgs skirgard for ett kommande event. Det var en solig med iskall dag i maj och de
besokte fastningen och societetshuset. Gerle hade planerat en lunch pad Grand Hotell men vél
dar sa fick de reda pa att lunchen hade blivit instélld och att hotellet hade arrangerat lunchen
pa en annan restaurang nere i hamnen. Vil nere i hamnen var det folktomt pa grund av
arstiden och kunden reagerade negativt pa det. Gerle och kunden fick dessutom déligt
bemoétande pé restaurangen vilket forvérrade situationen ytterligare, istéllet fick de gé tillbaka

till Grand Hotell och bre sig sjélva ett par smorgasar. Gerle beréttar:

Det var inte den bilden jag ville formedla, kallt, tomt och otrevligt. Man kan helt enkelt
inte paverka alla faktorer pa en plats, &ven om man sjilv har gjort sitt basta kan viader
eller andra personer omkring paverka negativt. /.../ Hade kvinnan i restaurangen varit
trevligare kunde hon kanske ha végt upp de tidigare negativa intrycken kunden fatt av
Marstrand. Det ricker att ndgon sdger nagot vid en viss situation for att paverka
helhetsintrycket starkt (intervju Gerle 2007-04-12).

Gustavsson (intervju 2007-04-19) papekar att platsens miljo dven innefattar de aktiviteter
som erbjuds dédr. Han exemplifierar med sin favoritplats for event, Franska Rivieran. Platsen
kan erbjuda ménga viktiga aspekter; en vélutvecklad infrastruktur, nirhet till Sverige,
professionella ménniskor, bra klimat bade tidigt och sent pé sdsongen samt att det &r en
vilkénd plats med en attraktiv image. Franskrike ar vildigt bra pé event och dess
bestandsdelar sdsom bra hotell och moétesfaciliteter men ocksé aktiviteter som segling, golf
och skiddkning samt att det finns en berdmd matkultur. Gustavsson beskriver vidare att i val
av plats for sina event ldter han, beroende pa kundens dnskemaél, antingen aktiviteterna styra
platsen eller platsen styra aktiviteterna. Vill kunden ha skiddkning som en del av eventet
kravs det att platsen kan erbjuda sn6 och berg, vill kunden till en specifik plats far man dar
undersdka vad platsen kan erbjuda for aktiviteter (intervju Gustavsson 2007-04-19). Enligt
Pine & Gilmore (1999) gar det inte att nog understryka vikten av att faktiskt leverera exakt
det kunden efterfrdga och inte bara det de nojer sig med. Detta for att kunder ofta 1agger

storre vikt och mirker av dessa uppoffringar mer én vad foretaget manga ganger tror (Pine &
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Gilmore 1999: 81-82). Manga aktiviteter pa en plats ger arrangéren storre mojligheter att

leverera over kundens forviantningar, som att till exempel spela golf en dag och segla nésta,
for att pd kvillen kunna vilja pd ett brett utbud av ndjen. Genom att vélja en plats som kan
erbjuda upplevelser och flexibilitet underléttas arbetet for eventarrangoren i att skapa virde

till kund och deltagare.

Som diskuterades 1 vart teorikapitel paverkar individens personliga bakgrund upplevelsen av
en miljo. Att Gerles utlindska kunder har andra erfarenheter och kultur anvinder hon sig av
for att vicka starka exotiska kdnslor nér hon séljer in Goteborgs skérgard som plats for event.
Genom att ldra kidnna kunden och dess bakgrund kan den funktionella kvaliteten paverkas
och kundens uppoffringar kan reduceras, lyckas detta kan ett hogre vérde skapas. Kunskap
om kunden ger dven arrangdren en mojlighet att formulera space utifran kundens speciella
behov och pa sd sitt sélja in platsen till kunden. Genom att Gerle da tar med sig kunden till
skirgarden skapar hon berittelser och upplevelser i ett servicelandskap som kunden kan

knyta an till.

5.3 Image

Imagen av en plats paverkar huruvida den uppfattas som intressant eller inte. Innan
konsumtionstillfdllet skapar 4ven imagen forvéntningar pa platsen och de upplevelser den har
att erbjuda. Under konsumtionstillfillet kan image paverka det upplevda vérdet som ett filter
och efter upplevelsen kan imagen hjélpa personen att dteruppleva och minnas den (Jenkins

1999:2-3, se Gronroos 2002:326).

Imagen av en plats paverkas av distansen fran den. Desto ndrmare en plats &r till en person
desto mer information och erfarenheter till platsen har man, ddrmed ar imagen och ens
uppfattningar om denna plats ofta mer realistisk (Jenkins 1999:2-3, Gronroos 2002:326).
Gerle (intervju 2007-04-12) arbetar med ménga internationella kunder och hon beréttar att
beroende pé hur vil kunden kinner till Sverige sa véljs platser. ”Jag skulle gérna ta dem till
ndgot nytt stdlle, men att sélja in Ishotellet i Jukkasjarvi dr sé klart l4ttare &n att sélja in Lulea.
Ar det en gammal kund som ir n&jd kanske man kan vara lite mer vdgad, men vill man virva
en ny kund sé far man spela pa sikra kort.” (intervju Gerle 2007-04-19). For utlindska kunder
ar imagen ofta vag géllande Sverige menar Gerle, hon berédttar dock att detta haller pa att
fordandras och att till exempel Goteborg har en spannande framtid som kongresstad med en

starkare profilering gentemot Europa.
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Imagens betydelse vid val av plats &r att den styr forvantningar frén kunder och deltagare samt
att den kan ha inverkan pa vilken betydelse som forknippas med platsen och med de personer
som anvénder sig av den. En plats image kan pd grund av detta vara vérdefull for

eventforetagen att beakta vid val av plats for event.

5.3.1 Forvantningar

Det dr inte bara tjdnstens tekniska och funktionella kvalitet som bidrar till kundvardet utan
aven forvantningarna som finns innan upplevelsen. Vad som péverkar dessa forvéntningar ar
reklam, PR, image, plats, pris med mera (Gronroos 2002:79). D& Turning Torso dr en
vérldsberdmd byggnad har de flesta besokare valdigt hoga forvintningar pé upplevelsen dar.
Det har varit stor uppstandelse kring bygget och platsen i sig har fatt mycket uppmairksamhet,
bade positiv och negativ. Turning Torso har blivit ett landmérke f6r Malmo och regionen.
Media har sedan start varit vildigt intresserade av Turning Torso, Thor berittar att det 1 borjan
ofta var svarta rubriker men sedan byggnaden blev utndmnd till vérldens vackraste bostadshus
ar 2005 sa har media éndrat asikt och prisar nu byggnaden (intervju Thor 2007-04-24).
Forvantningar byggda pa vad nagon har last eller hort om en plats tillsammans med egna
erfarenheter av den, paverkar hur upplevelserummet uppfattas och vérderas (Bitner 1992:67).
Emellertid dr det inte enbart media som kan paverka forviantningar pé en plats. Gustavsson
menar att genom att silja in sina koncept till kunden och framhéva positiva aspekter av
platsen kan kundens forvantningar formas sé att denne blir s ndjd som mgjligt. Ett mote i
Béstad kan bli lika lyckat och hogt virderat av en kund som ett mote 1 Dubai beroende pa vad
som sker dir och vilka forvintningar kunden har (intervju Gustavsson 2007-04-19). Med
vetskapen om att kundens forvantningar gar att forma genom beréttelser om platsen och dess
erbjudande har eventarrangoren under arbetet infor eventet mojligheten att paverka den

kommande upplevelsen av servicelandskapet.

Om imagen ir bra skyddar det platsen och foretaget och gér kunden mer tolerant mot problem
och negativa intryck. Dock kan inte en bra image garantera en bra upplevelse da det finns
andra faktorer som pdverkar helhetsupplevelsen (Gronroos 2002:326, Jenkins 1999:2-3).
Gerle (intervju 2007-04-12) beréttar om en vilkdnd restaurang 1 Goteborg, som har en lyxig
image och &r ett mycket populért stille. Kunderna efterfragar ofta denna restaurang men Gerle
har haft flera negativa upplevelser under event dér. Ibland anser hon att det fungerar mycket

bra men vid vissa tillfdllen har hon varit véldigt missndjd. Gerle beréttar om ett tillfdlle da
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allting gick fel och sillskapet inte ens blev kompenserat for den déliga servicen. ”De har gjort
ett sd jikla daligt event att jag helst inte skulle arbeta med dem igen, men kunderna vill ha
dem. De lever pd sin vag och bra anseende” (intervju Gerle 2007-04-12). Har tydliggors ett
exempel pa hur en plats image paverkar dess dragningskraft och gor den attraktiv &ven om
upplevelser av den inte alltid 4r positiva. Eventforetagen kan anvénda sig av platser med stark
och positiv image, sdsom den fina restaurangen i Goteborg, och gor pa sa sétt kunden mindre
kéanslig mot potentiella negativa intryck. En plats dir eventarrangdren inte kan kontrollera alla
aspekter kan ddrmed uppfattas som mindre osdker da imagen kan ha en filtrerande effekt pa

deltagarnas upplevelser.

5.3.2 Identifikation genom plats

Platsers identitetsskapande funktion géller framst den plats vi lever pa och darmed
symboliserar vissa viktiga virden for individen. Men det kan dven gélla for andra platser 1
varierande skala sdsom jobb och platser man besoker (Rose 2000:89-90). Genom minnen av
platser pdminns individer om platser och de kénslor de véckte vid upplevelsen av den (de
Certeau 1984:108) och didrigenom kan dven platser for event ha en identitetskapande funktion.
Antingen vicker en plats negativa kinslor och atgérder tas for att undvika den eller sa vicker
platsen en kénsla av tilldragelse, en vilja att vara och arbeta dar, att uppticka platsen och att
sdtta sig sjdlv i samband med den (Bitner 1992:60). De platser som véra intervjupersoner
anvander for sina event dr alla sddana som ska ge positiva upplevelser. Turning Torso &r en
plats som, genom bland annat sitt utseende och image, véicker intresse av att uppticka
byggnaden och det som syns fran den, samtidigt som lokalerna uppmuntrar till arbete och
moten (intervju Thor 2007-04-24). En identifikation med platsen, bade for den individuella
deltagaren och for gruppen, kan innebéra att den image och de virden som forknippas med
platsen 6verfors till mdnniskorna som anvinder den (Bitner 1992:60). En utmaning for
eventarrangdren dr att vélja platser som forknippas med virden som har betydelse for motet.
Darmed bidrar platsen med positiva effekter for kunden i och med att dessa inkorporeras i
motet och dess deltagare. Exempel pa detta dr de ménga produktlanseringar som dger rum pa
Turning Torso och dér dessa event kan ta del av Turning Torsos image gillande banbrytande
innovation och framtidstankande (intervju Thor 2007-04-24). Den innovativa miljon kan ha
en inverkan pd de méten som sker dir och ddrmed en péverkan pa individerna som deltar och
dessa kan lidgga till Turning Torsos image till sin egen identitet. Genom att definiera en plats
och dess grianser definieras dven vilka som hor till och vilka som star utanfér (Rose 2000:98-

99). Miljon pa Turning Torso som dr relativt stdngd och dir det regleras vilka som har tillgang
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till lokalerna (intervju Thor 2007-04-24) ar ett tydligt exempel pé att kénna sig utvald och

som en del av en grupp.

Nu har vi gatt igenom négra aspekter som paverkar eventarrangérer vid val av plats sdsom
platsens tillginglighet, vad platsen kan erbjuda i form av service och milj6 och dess image.
Genom att platsen image kommunicerar ett liknande budskap som finns med eventets syfte
forstirks budskapet. Ar detta ndgot som personerna pé platsen uppskattar och kan kinna igen
sig 1 Okar vérdet ytterligare. Hur platser formas for att formedla detta genomténkta budskap

kommer vi att studera vidare i ndsta kapitel.
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6. Hur kan platsens utformning paverka eventet?

Nu har vi redogjort for vdra intervjupersoners tankar kring val av plats och kommer i detta
kapitel att ga vidare och diskutera hur platser formas for event. Det kommer hdr att
tydliggoras att arbetet med dessa tvd fragor dr beroende av varandra. I detta kapitel kommer
Turning Torso Meetings att vara i fokus eftersom foretaget bade utgor en plats och levererar
den till métesarrangorer och deltagare. De har ddrmed storre mojligheter att utforma den
enskilda platsen jamfort med vara andra foretag. Emellertid kommer dven exempel och

illustrationer frdn vdara andra intervjupersoner att ges ndr de kan bidra till diskussionen.

Ett event handlar om att uppna specifika mal vilket kan goras genom bland annat tematik,
symbolism och kvalitet (Allen et al. 2005:11). Teman och symboler tillsammans med andra
faktorer pd platsen som gér att arbeta med vid utformning av en plats och har betydelse vid

upplevelser av event kommer hér att diskuteras.

6.1 Platsens funktion

Bade inom storre miljoer, sasom stader och inom mindre byggda miljoer, sésom hotell eller
konferensanlidggningar, fungerar attribut pd platserna som ett medel for att styra platsernas
anviandande genom att sitta upp sociala regler och formedla forvéntningar pa hur
ménniskorna dér ska agera (de Certeau 1984, Bitner 1992). Layout och funktionalitet kan
underlitta for dem som anvénder sig av platsen att uppna de mal de har med att vara dér
(Bitner 1992:69). Utformningen av Turning Torsos méteslokaler har gjorts for att underlétta
for foretagets mal, att kunna erbjuda bra moéteslokaler, och for att underlétta for dess kunder
och deras méten (intervju Thor 2007-04-24). Platsen dr enligt Thor utformad for att vara en
véldesignad och diskret bakgrund till alla slags moéten. Turning Torso Meetings forsoker alltsa
att utforma platsen sa tydligt och strategiskt som mgjligt for att paverka manniskors beteenden
och uppmuntra till méten. Genom platsens materiella aspekter formas place, vilken i sin tur
fungerar som en funktion till att styra mdnniskorna dar och ddrmed @ven platsens space. Den
flexibla designen i byggnaden erbjuder kunden mojligheten att i stor utstrickning sjilva
kunna forma om platsen utifrdn eventet. Thor (intervju 2007-04-24) berattar om en kund som
hade en produktlansering i Turning Torso. Produkten var kranar och infor eventet byttes alla
kranar pa konferensvaningen ut mot kundens. Platsens existerande ordning och innebyggda

mening anvindes av kunden samtidigt som dennes mal, att visa upp sina produkter kunde
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goras genom sma fordndringar. Jorgen Gierup pa I.C.E. som planerade detta event beréttar
vidare att kunden var mycket n6jd med att kunna visa upp sin exklusiva produkt pa detta sitt
och ddrmed kunna integrera den pa platsen och ta del av den image som Turning Torso har
(intervju Gierup 2007-05-14). Den flexibilitet som finns pa platsen gor att platsen kan
fordndras beroende pa olika kunders mal med sina mdten och vad kunden vill att

motesdeltagarna ska gora och hur de ska uppfatta eventet.

Beroende pa hur eventets servicelandskap dr utformat och huruvida det bidrar till positiv
respons hos deltagarna bidrar det till sjélva eventet. En positiv kdnsla for miljon kan gynna
den sociala interaktionen mellan deltagarna, bade géster och personal (Bitner 1992:62), vilket
Thor ger exempel pé géllande Turning Torso. Den unika miljén som kan upplevas dir
inbjuder till samtal mellan bade deltagare, arrangorer och konferensvérdar. Hon beréttar om
att det pa motena alltid finns ndgot att prata om tack vare det speciella huset, dess historia och
unika utsikt, som alla kan relatera till, exempelvis dér bor jag, dér landade jag, jag har varit i
mycket hogre byggnader med mera (intervju Thor 2007-04-24). Hur platsen ser ut skapar
ndgot att prata om och underléttar ddrigenom till att moten sker. Utformningen av platsen,
place, bidrar hér till hur ménniskor interagerar med varandra och dédrmed vilket space som

skapas.

Ett problem géllande platsen och det intryck den goér pa deltagarna &r att det kan vara svart att
tillfredsstélla allas behov och skapa denna positiva kinsla for hela gruppen och alla grupper
(Bitner 1992:61-62). Den tekniska utrustningen som anvéinds vid moten pa Turning Torso ar
integrerad 1 den Ovriga inredningen och osynlig nér den inte anvéinds (intervju Thor 2007-04-
24). Detta mojliggor for att lokalerna kan anvéndas och formas om till manga olika event. Det
finns mojlighet att ha foredrag diar med all teknik som behdvs for ndgot sdédant men om en
kund vill ha ett informellt mote under avslappnade former kan samma lokaler anvindas utan
att utrustningen utgor ett storande moment. Turning Torso Meetings har alltsa mojlighet att
forma om platsen utifrin vilket sorts mote som hélls dér. Det fanns en tanke om att ha en fast
inredning pa métesvaningarna men den idén fick ge vika for den flexibilitet som ville uppnés
pa platsen (intervju Thor 2007-04-24). Ménniskor beteende kan styras utifran hur platser
utformas. Genom att ge saker och ting en plats och dirmed dven en uppgift uppmanas
individer att agera pa ett speciellt sitt i forhdllande till platsen. Platsens fasta ordning styr hur
individer forvéntas bete sig och forhélla sig till platsen och andra ménniskor pd den (Hogdahl

2003:73-75). Detta gors pa Turning Torso diar rummen anvinds pa olika sétt beroende pa hur
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de mobleras, till exempel placeras stolar och bord ut pa ett visst sétt for konferenser da
deltagarna ska lyssna eller diskutera och pa ett annat sitt nir gasterna ska mingla, da stills
barbord ut och stolarna plockas bort (intervju Thor 2007-04-24). Platsens utformning och dess
rekvisita kan dédrmed styra hur méanniskor ror och beter sig pa platsen samt deras kénslor for

den.

Rekvisitan kan ocksd anvéndas for att skapa en motsdgelse som bidrar till nagot utdver det
vanliga genom ett overraskningsmoment. Ett exempel pa detta &r I.C.E’s Oscarsgalakoncept.
Det innebar att motesdeltagarna, vid exempelvis en konferens, delas in i olika grupper och
under en eftermiddag far rora sig fritt pa den plats konferenser dger rum och dér spela in en
film under ett visst valt tema, sdsom “Sveriges bdsta arbetsplats”. P4 kvéllen anordnas sedan
en galamiddag dir filmerna visas och belonas med Oscarsstatyetter. Istéllet for att vara pa en
plats som matchar det exklusiva konceptet sdsom ett fint hotell i Monte Carlo eller pa Franska
Rivieran, valde man en ging att genomfora eventet i en lada. Ladans naturliga attribut, sdsom
hobalar och tragolv anvindes men kombinerades med linnedukar och kandelabrar for att
skapa en festkénsla (intervju Gustavsson 2007-04-19). Enligt Pine & Gilmore (1999) ér
overraskningsmoment en viktig del 1 vardeskapande for kunden. Att ett foretag levererar vad
kunden vill ha dr grundlaggande men for att bidra till ett minne och en unik upplevelse bor ett
overraskningsmoment utvecklas. Detta kan definieras som skillnaden mellan vad kunden
upplever sig fa och vad den hade forvéntat sig att fa (Pine & Gilmore 1999:96-97). Deltagarna
vet inte innan att de ska pd en Oscarsgala ”’/.../ nir vi Oppnar portarna ska musiken ddna och
de tinka WOW!” (intervju Gustavsson 2007-04-19). Gronroos (2002) beskriver att kunden
blir mycket glatt 6verraskade om den upplevda tjdnsten &r bittre 4n den forvantade vilket

stimmer in pd Gustavsson beskrivning av deltagarnas positiva reaktioner pd denna gala.

Genom materiella aspekter, sésom moteslokalerna, som utgdr den tekniska dimensionen vid
event och rekvisita kan eventforetaget och dess kund forma det place som vill astadkommas.
Om detta gors framgéngsrikt och med eventets mél 1 atanke kan platsens place bidra till det

space, i form av méten, mening och kénsla, som efterstrévas.

6.2 Platsens kansla

”Det ar kinslan man maéste hitta. Det maste vara lyxigt och av hog standard, inte
nodvindigtvis 1 form av guldkranar med mera, det kan vara en sjobod som ér jattefrack.

Upplevelser maste vara av hog kvalitet och genomforandet méste verka professionellt”
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(intervju Gerle 2007-04-12). Som Gronroos beskriver dr det léttare att skapa virde for kunden
inom den funktionella dimensionen av en tjinst. I fallet ovan ér det kénslan som ar den
funktionella dimensionen. Alla véra intervjupersoner har betonat vikten av att skapa en kénsla

for kunden.

6.2.1 Kansla genom detaljer

Servicelandskapets omgivande tillstdnd styrs av faktorer som uppfattas med de fem sinnena,
det handlar om miljons bakomliggande utformning sdsom temperatur, ljussittning, ljud och
lukter. Detta paverkar hur platsen uppfattas och vilka kénslor den vicker (Bitner 1992:68). Ett
exempel pa hur sinnen kan stimuleras pd ett positivt sétt ger Gierup (intervju 2007-05-14) nir
han beréttar om det ovan nimnda event [.C.E anordnat i Turning Torso, dir de anvénde en
sangerska som sjong live istéllet for inspelad musik. Musiken var passande for ett
cocktailpartytema och bidrog till att forma platsen efter den exklusiva kéinsla som ville
formedlas genom eventet. Bdde kunden och deltagarna visade uppskattning for eventet som
uppfattades som /.../ nagot utdver det vanliga /.../” (intervju Gierup 2007-05-14). Platsen,
dess image och vad som formedlas genom utformningen under eventet kunde diarigenom

overforas till den produkt och det foretag som visades upp.

Den fysiska miljon och de attribut som syns genom den ger individer mdjlighet att genom
kognitiva tolkningar bedoma kvaliteten pa det som erbjuds pa platsen. Genom dessa
tolkningar skapas en bild av servicelandskapet samt de personer och produkter som finns dir
(Bitner 1992:63). Det har statt mycket i tidningarna om hur mycket det har kostat att bygga
Turning Torso (intervju Thor 2007-04-24). Att ha lagt ner s mycket pengar pa ett hus samt
att det nu nér det ar klart ser sa idgonfallande ut kan ge upphov till antagande om att det maste
finnas en viss standard 1 huset och pé vad platsen har att erbjuda, sdésom moteslokalerna. Detta

forstérks ytterligare vid ett besok uppe pd motesvéningarna:

Dérren 6ppnas genom att man bara nuddar den. Inne 1 badrummet 4r det designade
handfat och toalettstolar. De ser vildigt annorlunda ut till skillnad fran de jag har sett
innan med runda former. Toalettlocken paminner om halva 4gg. Hela rummet &r
oklanderligt rent och minsta pryl verkar ligga pa sin rétta plats. Det finns inga
pappersservetter att torka hinderna med utan istdllet massor av sméd handdukar
prydligt ihoprullade pé en hylla. Det 4r meningen att dessa bara ska anvidndas en gang
och sedan sldngas i en korg som stir under det ena handfatet. De bada handfat som
finns stér pé en bink, pa denna stdr det &ven handkrdmer och parfymer av mirken
som Clarence och Yves Saint Laurent, inte vad man vanligtvis brukar se i
“halvprivata” badrum (observation Turning Torso 2007-03-30).
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Dessa detaljer vickte under observationen kinslor av platsen som unik och exklusiv. Kénslor
som servicelandskapet ger upphov till pdverkar hur individer beter sig pé platsen. Estetik dr en
faktor som kan péverkar kénslor och som kan bidra till att platsen uppskattas. Genom att
visuellt smycka platsen samtidigt som den framstélls tydligt och enhetligt formedlas bilder
som kan ge besokaren positiva kédnslor och bidra till att personer beter sig pa dnskat sétt
(Bitner 1992:64). Exempel pa en sadan estetisk aspekt av servicelandskapet som i hog grad
har mojlighet att vicka kénslor dr symboler, tecken och ting. Detta kan kommuniceras genom
certifikat, konst, byggnadsmaterial, mobler med mera och tolkas av dem som anvénder sig av
platsen. Platsen kommunicerar pé detta sétt till manniskorna dir vilken mening den har samt
vilka normer och forvéintningar pa beteende som finns dér (ibid., 69-70). Gerle (intervju 2007-
04-12) berittar om hur smé detaljer kan ha stort symboliskt vdrde och vicka viktiga kdnslor.
Hennes utlandska kunder uppmirksammar och vardesatter andra detaljer &n vad svenskar gor.
Ett exempel ar att manga utlindska kunder kréaver att stolarna pd middagar har 6verdrag
eftersom de annars anser att det ser for enkelt och lantligt ut och att det inte passar sig i
samband med ett viktigt mote. P4 Turning Torso har mycket tanke lagts ner géllande
utformning av miljon och vilka kénslor den vicker. Santiago Calatrava har férutom
byggnadens exteridr d&ven designat interidren i lobbyn och pa konferensvaningarna, 53 och 54.
Interidren dr varm med tréslag som paron och 16nn. Calatrava var noga med att tekniken inte
far ses och allt ligger bakom trd fasaden, vilket blev véldigt patagligt under var observation dé
det forstarkte den exklusiva och genomtinkta kénslan av att allt &r planerat in i minsta detalj
(intervju Thor 2007-04-24). Det faktum att Calatrava &r arkitekten bakom byggnaden ger
Turning Torso ett symboliskt virde genom att hans erkdnda status bidrar till ett slags certifikat

pa kvalitet och en exklusiv kdnsla.

6.2.2 Kansla genom design

Thor (intervju 2007-04-24) beréttar vidare att atmosfaren inne i byggnaden paverkas av
fysiska aspekter, ett exempel dr sol och dagsljus som paverkar méten som sker. Genom att
moteslokalerna har stora fonster efter hela viggarna med flera gardiner av varierande tjocklek
samt belysning av olika styrka kan ljuset fordndras beroende pa véder och 6nskemal fran kund
och deltagare (observation 2007-03-30). Fysiologiska aspekter av servicelandskapet har
betydelse for hur manniskorna pa platsen uppfattar den, hur bekvima de ér pé platsen och
vilken instillning de har till andra personer dar (Bitner 1992:65) déarfor har ljusséttning och

andra fysiologiska faktorer stor betydelse i utformningen av platsen for ett event.
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Nar interioren 1 konferenslokalerna i Turning Torso utformades lades mycket tid ner pa vilka
virden som skulle anvindas och plockas in i den. Mycket i byggnaden &r specialritat, ett
exempel pa det r installationen bumerangen i lobbyn dven kallad den 6ppna famnen, vilket
ska formedla virme. Santiago Calatrava jobbar mycket for att skapa harmoni sina verk, detta
har han gjort 1 Turning Torso da han har gjort tvd rum pa varje konferensvaning med tre rum i
varje sida. Han har dven arbetat med att skapa balans i att ha en reception pa varje sida av
lobbyn. Hela tiden i utformningen av miljon har méte varit utgdngspunkt, allt for att
ménniskor ska kunna synas och métas dar med behaglig bakgrund. Varden som Turning
Torson vill fAnga i sin utformning av interiéren ar unicitet, kvalitet och flexibilitet (intervju
Thor 2007-04-24). Detaljer dr en viktig del av Turning Torsos inredning, till exempel har
mdoteslokalerna diskreta klockor och ldderunderldagg som gar i samma monokroma férgskala
som resten av inredningen, detaljerna &r ménga men diskreta och stilrena, allt for att forstérka
den exklusiva kénslan av att vara inne i byggnaden (intervju Thor 2007-04-24). Ingenting som
observerades pa Turning Torso viackte motstridiga kénslor, konceptet upplevdes som vildigt
stringent och vilplanerat (observation 2007-03-30). Detta bekréftar de kénslor Thor beskriver

att de vill formedla genom detaljerna pa platsen faktiskt formedlades vid observationen.

6.2.3 Kansla genom interaktion

Platser formas inte bara innan ménniskor anvénder den utan &dven under tiden ménniskor
befinner sig dir. Beroende pa hur manniskor beter sig pa platsen formas den och dess
betydelse. Aven vad personer pratar och berittar om formar platsen och uppfattningar om den,
hur den bor anvéndas, vilken relation den har till andra platser och dess status (de Certeau
1984:113-115, 185-188). Thor berittar om en mycket uppskattad del av moten hallna i
Turning Torso, ndmligen de beréttelser om byggnaden som moétesvarden ger till deltagarna.
Dessa bestér av fakta om Turning Torso och dess tillkomst, berdttelserna anpassas utifrdn
vilken typ av deltagare som lyssnar. Bestar gruppen av ingenjorer beréttas det mycket om
konstruktionen av byggnaden, finns det i gruppen intresse for design och arkitektur fokuseras
berittelserna pa detta (intervju Thor 2007-04-24). Genom berittelser kan Turning Torso
dérfor skapa en relation mellan platsen och deltagarna. Berittelsemomentet bidrar till att
Turning Torso under eventet kan paverka den image som deltagarna har om platsen. En plats
far betydelse av det som héander dér och vilka som ror sig pa platsen (de Certeau 1984). Detta
innebdr att beroende pa vilka som dr pa mote 1 Torson och hur berittelsen anpassas kan space

komma att paverkas. Detta ger Turning Torso mojligheten att inte bara anpassa utformningen
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av platsen infor eventet utan dven, space, hur platsen uppfattas under eventet. Genom
berittelser kan métesvéirdarna forma och forstarka de bilder och kinslor som Turning Torso

Meetings vill formedla och 4 ménniskor att ta med sig frén platsen.

6.2.4 Mote mellan val och utformning av plats

Den sociala exklusiviteten syns i att inte vem som helst kan rora sig fritt i byggnaden och att
ha ett mote dér dr relativt dyrt jamfort med andra métesmiljoer (intervju Thor 2007-04-24).
Vid observationen vickte precis denna svartillgidnglighet och exklusivitet byggnaden star for
kdnslor pa viagen ut ifran den. ”’Pa ndgot sétt kdnns det haftigt nér folk utanfor ser nér jag gér
ut, det dr kul att bli identifierad som en person som har tillging till och mojligheten att
komma in i byggnaden” (observation 2007-03-30). Dessa faktorer av platsen stéller krav och
forvéntningar pa manniskorna som anviander den och hur de bor agera dar. Tillgdngligheten
blir alltsa inte bara en faktor vid val av plats utan kan dven utgora en del av platsens

utformning och ddrmed bidra till sjdlva upplevelsen av den.

Syftet med ett event &r viktigt att tinka pa vid val och utformning av en plats. Genom att vilja
en plats som kan erbjuda det som kunden vill ha, bdde géllande materiella och immateriella
aspekter av platsen, kan speciella virden formedlas till deltagarna. Dessa kan dven forstirkas
genom att forma platsen efter hur den ska anvéndas, vilken sorts moten som kunden vill ska
ske dér och vilka kénslor kunden vill ska vickas. Att vélja en plats som stimmer éverens med
de virden som vill formedlas genom eventet kan alltsd vara en avgérande framgangsfaktor.
Thor menar att Turning Torsos virden, innovation, framtid och virme, speglas i de moten
som sker dir

Ja, 1 alla fall det dar med innovation och framtid. Det hiar med att man vill blicka

langt, det finns ju en enorm symbolik i det. Att man kommer hdgt upp, ser langt, ser

frdn ovan. Komma bort frin sin egen virld och se sig sjélv pa ett nytt sitt. Sen varmer

och omsorgen, att de kan slappna av/.../ (intervju Thor 2007-04-24).
Turning Torsos virden som formedlas genom platsens utformning och image fors dairmed
over till eventet och dess innehéll men &dven till deltagarna som upplever eventet. Ddrmed kan
platsen identitet foras 6ver bade till eventet och dess deltagare och forstirka eventets budskap.

Efter eventet kan detta budskap genom deltagarnas minnen och paminnelser av platsen

aterupplevas och eventets genomslagskraft kan forlangas.
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7. Plats - en mojlighet att skapa upplevelser utover det

vanliga

Efter genomgdngen av relevanta teorier och analys av vart empiriska material kommer vi i
detta avslutningskapitel med hjdlp av vara fragestdllningar besvara vdrt syfte, att underséka
hur eventarrangorer anvdnder platser for att stdrka eventets virde for kunder och deltagare.
Vi kommer dock borja med en kort sammanfattning 6ver var slutsats. Sist i detta kapitel foljer

en diskussion innehdllande vara tankar om vart arbete och fortsatt forskning.

7.1 Slutsatser

Inledningsvis beskrev vi ett event som ett tillfdlle for att mdtas och utbyta information genom
en unik upplevelse som skapar merviarde. Genom vér analys har vi pavisat hur platsen {for
eventet kan bidra till detta. Att som eventforetag beakta olika aspekter vid val av plats gor att
det finns mojlighet att vilja plats utefter vilket syfte det specifika eventet har. Valet av plats
paverkar sedan vilka mojligheter som finns till att férena eventets syfte med det budskap som
platsen formedlar. De olika aktdrerna involverade vid ett event har olika stor mdjlighet att
paverka och forma platsen, dess budskap och hur den anvénds under eventet, beroende pé
platsens flexibilitet, utseende och image. For att bésta tinkbara effekt ska uppnas med eventet
bor bade valet av plats och hur den formas vara genomtéinkt, stringent och bidra till eventets
maél for att virde pa sd sitt ska kunna skapas. Olika platsers ldmplighet for att anvéndas vid
event dr alltsa situationsberoende. Vilka deltagarna dr, vem kunden &r, vad som ska ske under
eventet och vad syftet med eventet dr, dr avgorande faktorer vid val och utformning av plats.
Nedan f6ljer en mer ingdende diskussion kring respektive fragestédllning som ligger till grund

for denna slutsats.

7.1.1 Vilka aspekter anses viktiga vid val av plats for event?

Vid val av plats for event finns det flera olika aspekter av platsen som eventarrangorer anser
viktiga. I analysen av vart empiriska material har de aspekter som redogdrs for 1 kapitel fem
framtritt tydligast. Dessa ar platsens tillgdnglighet, den service och milj6é som finns dér,
tryggheten platsen erbjuder samt den image som platsen har. Dessa aspekter dr beroende av

varandra och betydelsen av dem varierar beroende pé typ av event.

Tillgénglighet &r en viktig aspekt eftersom eventen véra intervjupersoner arbetar med vinder

sig till deltagare som i och med event reser 1 tjdnsten. Detta innebér att deras tid dr pengar och
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bade resan till eventet och sjélva eventet &r arbetstid. En 1dng resa innebér forlorad tid
samtidigt som den kan innebéra att sjdlva eventet blir mindre effektivt. Emellertid finns det
omsténdigheter da en sdmre tillginglighet kan kompenseras, till exempel genom att
upplevelsen av platsen ifrdga varderas hogre an den uppoffring som resan innebér. Platsens
miljo och service &r aspekter av en plats som har mojlighet att 6ka eventets virde och anses
darfor viktiga vid val av plats. En plats med speciell miljo, med en mingfald av aktiviteter
och som erbjuder bra hotell, moteslokaler och restauranger kan bidra med flexibilitet och
upplevelser till eventet. Genom att platsen har ett serviceerbjudande av hog kvalitet skapas en
trygghet for eventarrangéren géllande att kunna leverera vérde till sin kund och eventets
deltagare. For att 6ka den hir tryggheten géllande en plats anviander sig eventarrangdren ofta
av samma platser vilka de har kunskap om, erfarenheter frdn och uppbyggda relationer. Aven
en plats image kan bidra till att forstirka eventets syfte och ddrmed dess virde om de vérden
som forknippas med platsen kan anvéndas och forknippas med eventet och dess deltagare.
Om platsen har en stark och positiv image kan den ocksa péverka forvantningar om och
upplevelsen av eventet. P4 sa sitt kan eventarrangdrerna genom att vilja en plats med en

passande image paverka hur eventet uppfattas och underlétta for att eventets syfte uppnés.

7.1.2 Hur kan platsens utformning paverka eventet?

Alla event har ett syfte och platsen har mdjlighet att bidra till detta pé olika sétt. Detta krédver
dock att platsen formedlar ett budskap som passar ihop med eventets budskap. Genom att
utforma och anvinda platsen pa ett visst sétt formedlas ett visst budskap. Det finns olika sétt
att arbeta fram det hér budskapet pé, antingen kan en plats med ett redan starkt budskap véljas
och/eller sa kan eventarrangdren tillsammans med andra aktorer forma ett budskap pa platsen.
Detta kan goras genom materiella aspekter av platsen, sdsom platsens utseende och rekvisita.
Att inreda eventets plats pa ett specifikt séitt kan underlitta for minniskor att tolka platsen och
vad den ska anvéndas till samtidigt som det kommunicerar forvéntningar pa hur individerna
ska bete sig och vilka moten som bor ske. De sma detaljerna pé platsen &r av stor betydelse
for hur platsen uppfattas och darmed vilka varden som &verfors till eventet. Bade materiella
och immateriella detaljer formedlar kdnslor och kan skapa ett symboliskt virde, viket kan
forstirka eventets syfte om dessa &r forenliga. Beréttelser om platsen for eventet, och hur den
framstills muntligt, kan dven det ha ett symboliskt virde i och med att platsens betydelse for
de som anvénder den 6kar. Dessa berittelser har leverantdren av platsen och eventarrangéren
mojlighet att forma genom att lyfta fram utvalda aspekter av platsen och pa sé sétt anpassa

den efter eventets syfte och deltagare. Platsens utformning, bade naturlig och skapad, kan

38



Plats — en mojlighet att skapa upplevelser utéver det vanliga

bidra till 6verraskningar och upplevelser for eventets deltagare som fastnar i deras minnen och
darigenom kan eventets budskap fa en storre genomslagskraft. For att uppné detta krévs det
att utformningen pa platsen &r stringent och att det inte finns ndgra motstridigheter i
budskapet. Eventets servicelandskap kan alltsd bidra till att uppné eventets syfte och ddrmed
skapa virde, emellertid kraver detta att platsen formedlar samma budskap som eventet eller

att det finns en flexibilitet pd platsen s att dennes budskap kan formas om att passa eventets.

7.2 Diskussion och reflektion

Genom att studera och teoretisera kring vilka aspekter av plats som kan anvédndas for att skapa
vérde har vi fitt fram betydelsefull information bade for eventarrangorer, for personal pa
platsen och for utvecklare av platser, stora och sma. Genom en forstaelse for aspekter av plats
och mojligheter att utnyttja och omforma dem f6re och under ett event kan dessa grupper
yrkesmin utveckla sitt arbete och skapa vérde for kunder, foretaget och platsen. Vi ér vél
medvetna om att var uppsats inte dr en fullstindig undersdkning av &mnena event och plats
men var forhoppning dr att den dnda ska kunna underlitta eventarrangorers arbete med val

och utformning av platser for event.

I en viixande upplevelseekonomi ser vi en mojlighet for eventarrangérer att skapa
extraordinira upplevelser genom val och utformning av plats. Detta kan bidra till att
differentiera foretagets produkt och darmed skapa konkurrensférdelar. En av vara slutsatser ar
att eventarrangorer, fOr att motverka negativa intryck géllande platsen, gidrna anvéinder platser
om och om igen. Vi ser en potentiell fara i detta di det kan motverka det virdeskapande som
tillkommer genom ett verraskningsmoment. Det kan vara sé att det &r just det oférutsedda
som finns eller sker pé en plats som ger det extra virdet vilket innebdr att det inte behover
vara endast negativt att anvinda sig av platser som inte dr vilbeprovade och létta att
kontrollera. Foretagen bor darfor fundera 6ver/balansera risken med att inte ha full kontroll
med risken for att virdet av kundens upplevelser minskar genom uteslutet

overraskningsmoment.

Det kan dven vara intressant att diskutera upplevelseekonomin ur ett postindustriellt
perspektiv. Gamla industri- och hamnstidder sdsom Goteborg och Malmé tvingas omdefiniera
sig sjdlva som platser. Det viktigaste &r inte ldngre att ha tillgang till ravaror och ur ett
industriellt perspektiv, logistiska ldgen. Snarare ar tillgénglighet for snabba besok och

mojlighet att erbjuda unika upplevelser, som bland annat eventindustrin efterfragar viktigt for
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staders utveckling. Detta har lett och leder till att stdders sjalvbild fordndras. Men det kan
finnas en fara 1 att eventindustrin blir for central for staders ekonomi da branschen ér
konjunkturkénslig. Dagens tidsanda med starkt fokus pa exklusiva symboler kan tas i uttryck
genom att Turning Torso ibland ses som en frédlsare” med en internationell dragningskraft
och som en 16sning pd manga av Malmos problem. Kanske kan det finnas en for stor tilltro till
att event 1 allménhet och exklusivt symboliska platser i synnerhet vilket resulterar i ett for
stort ansvar 1 uppbyggandet av stidder och andra platser i det postindustriella samhillet. D4
eventbranschen &r en sektor som tidigt kénner av samhéllsekonomiska forédndringar finns det

behov av en héllbar 16sning géllande event, plats och dess ekonomi.

Under arbetets géng har flera frdgor vickts som vi inte haft mojlighet att gd djupare in pa
vilka vi tycker kan vara intressant att studera vidare i en kommande magisterexamen. Likavil
som en plats har betydelse for event kan event ha betydelse for en plats. En plats betydelse for
upplevelser vid event innebar mojligheter och utmaningar for platser. Vi ser ocksé att det
finns ménga olika platser, allt ifran hotell och andra mindre, mer specifika platser till stider
och regioner, som star infor en chans att locka till sig eventindustrin. Hur platser i dagens
upplevelseekonomi gor eller kan gora detta genom till exempel profilering och
destinationsmarknadsforing vore intressant att undersoka. Eftersom vi i denna studie
begrinsat oss 1 form av att inte intervjua eventforetagens kunder vore det dven intressant att
vidare studera om det véra intervjuforetag arbetar med och vill uppna med event och platser
for dessa far det genomslag och den effekt som dnskas. Utifran detta skulle en undersdkning
over hur kunder uppfattar platsen och dess betydelse for event intressant. Var pilotintervju
med Lars Olsson, engagerad 1 utformning av bland annat Goteborgskalaset och EM 1 friidrott
2006, gav oss ytterligare uppslag for vidare forskning. Kan det vara sa att liknande faktorer
som anses viktiga vid val och utformning av platser for foretagsevent dven dr viktiga vid

produktionen av event dppna for allmanheten.
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BILAGA 1

Intervjumall eventforetag

Vem éar du?
- Position
- Bakgrund

Vad gor du/ditt foretag?
- Allmént om foretaget
- Uppgifter, typ av event

Forberedelser
- Hur fér ni kunder? Vilken sorts kunder har ni?
- Hur véljer ni plats? Val av plats beroende pa kund och koncept?
- Hur végs unikhet och upplevelsen av platsen mot kostnad och andra olédgenheter?
- Har ni l&ngsiktiga samarbeten med andra foretag? Hur tdnker ni géllande det de
formedlar genom sina platser?
- Vilka aspekter av platsen uppfattas som vérdefulla?

Genomforande
- Vad gor ni for research om platsen innan eventet genomfors?
- Hur hanterar ni osdkerhet gillande platsen?
- Hur hanterar ni platsen nér ni vl dr dar?

Utvérdering
- Beritta om ett event da platsen pétagligt bidragit pa ett positivt sitt.
- Beritta om ett event dé platsen patagligt bidragit pa ett negativt sitt.
- Hur viktig uppfattar ni att platsen ar for kundens upplevelse? Jamfort med service,
eventets utkomst, arrangdrernas jobb?



BILAGA 2

Intervjumall Turning Torso

Vem ér du?

Position
bakgrund
hur ldnge har du varit i branschen?

Vad gor du/ditt foretag?

allmint om foretaget, storlek, alder m.m.
Bransch, uppgifter, typ av event

Forberedelser

Hur far ni kunder? Marknadsforing?

Vad har Turning Torso for image och hur anvinder ni den i arbetet med att locka och
utfora event hos er?

Har kunden specifika 6nskemal pa hur eventet ska utforas?

Vad har ni for upptagningsomrade? Hur uppfattar du att unikhet och upplevelsen av
platsen vigs mot kostnad och andra oldgenheter.

Langsiktiga samarbeten med andra foretag, (hotell, lokaler), hur tdnker ni géllande
dess platser och det de formedlar genom sina platser?

Genomforande

Hur hanteras platsen under eventet?
Anvénder ni er av rekvisita? Ge exempel pa hur.

Utvérdering

Beritta om ett event da platsen patagligt bidragit pa ett positivt sétt.
Beritta om ett event dé platsen patagligt bidragit pa ett negativt sitt.



