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Generellt finns det en tro pa att stora events frimjar en plats
utveckling pa ett positivt sétt. Denna uppfattning delas av sé-
vl teori som praktiker. En relevant frdga i detta ssmmanhang
ar hur olika aktorer betraktar events samt hur de utvirderar
ett event.

Syftet med denna kandidatuppsats ligger i att undersdka

hur olika aktorer betraktar events.

Vilka forvéintningar har olika aktdrer pa ett event respektive
vad dr motivet for att delta i ett event?

Vilka kriterier influerar beslut om vilken typ av event som ar-
rangeras?

Hur utvirderas ett event?

Vilka kriterier ligger till grund for uttalandet om att ett event
lyckades eller inte?

Semistrukturerade forskningsintervjuer, fallstudie av Ameri-
ca’s Cup.

Destinationsmarknadsforing, Event Management,
Stakeholder Theory

Events har bland annat blivit ett attraktivt verktyg i destina-
tionsmarknadsforingen och anvénds idag for att uppnd olika
strategiska mal. Genom arbetet har framkommit att, destina-
tionens strategier och de events som arrangeras bor ha lang-
siktiga gemensamma mal for att platsen ska lyckas i denna
utveckling. Olika aktorer i beslutsporcessen bor inte heller fa
alltfor stort personligt utrymme for egen profitering utan tyd-
liga konkreta krav och langsiktighet emot en forbestdmd stra-
tegi gynnar destinationen samt ger en forankring hos lokalbe-

folkningen.
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Forord
Vi vill tacka véra respondenter for att de tog sig tid till att besvara véra fragor och att vi
dérmed fick mojlighet till en inblick i hur arbetet i praktiken gér till, vilket har varit en for-

utséttning for att kunna skriva denna uppsats.

Carina, Annika, Jonas



1 Introduktion

1.1 Problembeskrivning

Event dr inget nytt fenomen utan har existerat under alla tider som ménniskan har funnits
pé jorden'. Minniskan har sedan urminnes tider skapat olika ritualer och traditioner for att
uppmérksamma viktiga hdndelser i sina liv. Dessa foreteelser utgjorde och utgor fortfaran-
de viktiga héndelser for den sociala sammanhéllningen i gruppen genom att dela och be-
krafta det kulturella vardet. Darfor ar anledningen till att genomfora events fortfarande
aktuell men globala férdndringar, bland annat en 6kad mobilitet av ménniskor och véxande
konkurrens mellan destinationer, har idag skapat ytterligare motiv for att arrangera events.
Events har ddrmed idag i ménga fall forlorat sitt tydliga och enbart traditionella innehall till
fordel for okat artificiella och sérskilt utformade events for att astadkomma konkreta stra-
tegiska mal som 1 samband med destinationsutveckling huvudsakligen utgdrs av att utveck-
la en bra image fOr att locka till sig den tilltdnkta malgruppen.

Populariteten med att arrangera events ligger i potentialen att skapa effekter eller
paverkan pa sociala, kulturella, fysiska och politiska nivaer liksom i1 formégan att frimja
platsens turistsatsning och ekonomi’. Events betydelse for bland annat den offentliga sek-
torn ligger huvudsakligen 1 destinationsmarknadsforingen som kan utveckla destinationen
och frdmja en positiv ekonomisk utveckling. Inom det privata afférslivet utgors events av
en nyckelfunktion for organisationernas strategiska marknadsforing och imageskapande.
Med hjélp av planerade events kommunicerar organisationer i allt storre utstrdckning med
sina kunder respektive potentiella kunder. Denna utveckling leder till en sjilvstindig event
industri samt till den nya professionen event management. Events har blivit ett betydelse-
fullt verktyg vilket har resulterat i att organisering och planering kriaver professionella ak-
torer vid genomforandet.

Idag finns det ett stort utbud av olika events som kan grupperas efter olika aspekter bero-

ende pd vilket innehéll de har. Events kan vara kulturella -, politiska -, underhallnings -,

60

' Eit tidigt exempel for komplexa, politiska och religidst motiverande events var byggandet av pyramiderna i Egypten
(enligt Mark Lehner i Huf 2004. s.45), vilka har genererat enorm ekonomisk tillvixt och politiska effekter. Da de grekis-
ka teatrarna 1 Grekland huvudsakligen fungerade som ett tidigt rent kulturellt event, var motivationen bakom “’pane et
circensis” (brod och spel) i det antika Rom (200 f'k. till 300 e.k.) ocksd huvudsakligen politiskt (Lewin 1987.s. 71).

? Stora handelser som till exempel de Olympiska spelen eller vérldsutstillningar som EXPO resulterar i enorma invester-
ingar och har mitbara effekter till exempel inom turistindustrin. En av de negativa effekterna for konsumenter ar att det
néstan har blivit omdjligt under den senaste tiden att kopa betalbara flygbiljetter till Peking under tiden for de olympiska
spelen 2008. Denna uppfattning delas sikerligen inte av flygbolagen eller lokala hotell som betraktar events ur en eko-
nomisk synvinkel.
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afférs -, sport - samt privata events. Beroende pa aktorernas avsikt med ett event blir eve-
nemanget organiserat pa olika nivder. Nivaerna utgdrs av lokala, regionala, Hallmark-

events eller Mega-events. En av de mest kdnda Mega-eventen dr de Olympiska spelen.

Det finns idag en generell tro att stora events har manga positiva egenskaper och framfor
allt frimjar en plats utveckling vilket delas av sdvil teori liksom praktiker. Svarigheten
ligger dock 1 hur man maéter positiva egenskaper samt vilka positiva effekter pa en destina-
tions utveckling som events medfor, vilket beror pd en varierad definition av vad aktdrerna
konkret menar med positiva effekter och positiv utveckling. Speciellt pataglig blir detta i
flera fall dir genomforda events visar ett negativt finansiellt resultat, men trots detta be-
traktas eventet som en lyckad satsning. De forvédntningar, mal och virderingar som ligger
till grund for bedomningen av events skapar en méngd fragor som é&r relaterade till de mot-

sdgelsefulla resultaten som presenteras i utvarderingen.

De hittills nimnda exemplen tydliggor att det finns olika forvéntningar ifran de olika akto-
rerna i sammanhang med genomforandet av events. Ju storre events desto storre blir antalet
av involverade aktdrer, deras synpunkter och forvantningar. Detta medfor risker speciellt i
sammanhang med stora events att de olika aktdrerna virderar eventet pa olika sdtt. Om
man betraktar speciella events i Skane® under den senaste tiden visar det sig att virdering-
arna varierar betydligt mellan de olika involverade aktdrerna. En mojlig forklaring till detta
kan sékerligen vara att det inte finns en av allmidnheten accepterad definition och processer
for beslutfattandet att genomfora ett event och ett eventets viardering. Det skulle vara 6nsk-
virt att definiera objektiva kriterier for beslutsfattning och virdering av events som ar god-
kinda av de olika involverade aktorerna. Ar den ekonomiska vinsten det enda kriteriet
som man, till exempel enligt Bill Gates, ska ta hansyn till eller finns det ytterligare aspek-
ter som ska beaktas i den processen? Detta exempel tydliggor att diskussioner angdende

denna tematik ar av allmént intresse.

60

3 America’s Cup har blivit overvigande kommenterat pa ett positivt sdtt av internationella sportjournalister. Didremot
dominerades medierna i Sydsverige av kontroversiella diskussioner angdende kostnader i forhallande till nyttan for
Malmo och Skaneregionen (jfr Falkheimers rapport juni 2006).
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1.2 Syfte

Med utgingspunkt ifrdn problembeskrivningen dr uppsatsens syfte att diskutera hur olika
aktorer betraktar och vérdera events. I huvudsak kommer diskussionen att behandla fragan
om det finns objektiva kriterier som &r accepterade av aktorerna for beslutfattandet om
eller att delta i ett event. Diskussionen kommer att utgd ifran ett konkret event exempel

ifrén regionen Skane och Malmo.

1.3 Fragestillning

Problembeskrivning och syfte har lett fram till foljande konkreta fragestallningar:
e Vilka forvintningar har olika aktdrer pa ett event respektive vad dr motivet for att
delta i ett event?
e Vilka kriterier influerar beslut om vilken typ av event som arrangeras?
e Hur utvérderas ett event?

e Vilka kriterier ligger till grund for uttalandet om att ett event lyckades eller inte?

1.4 Teoretisk ram

For att kunna svara pa fragestéllningen har vi anvint oss av teorier inom tre teman. Genom
att studera teorier inom destinationsmarknadsforing kommer vi att ga igenom vad som
kravs for att utveckla en destination. I dagens samhélle &r det bland annat tillgdngligheten
till destinationen som styr en destinations mojligheter till vidareutveckling. En fungerande
infrastruktur samt Gvriga faciliteter, som till exempel attraktiv boende, skolomsorg och
fritidsaktiviteter, blir viktiga faktorer i syfte att skapa en attraktiv plats. Lokalbefolkningen
har ocksé en stor betydelse for att destinationen ska kunna skapa en positiv image for be-
sOkarna. En positiv image lockar besokare, foretagare och arbetskraft till regionen och ge-
nererar en positiv utvecklingsspiral i samhillet. En allt populdrare trend inom destina-
tionsmarknadsforingen dr att anordna events med maélet att forldnga turistsdsongen pa ett
fordelaktigt sétt och for att 6ka antalet besokare till destinationen. Teorier om event mana-
gement fungerar som ett effektivt verktyg och ger flera mgjligheter nér det géiller att fora
utvecklingen framat for en destination. Ett event kan variera 1 tid ifran att stricka sig over
en langre period till att utgora en upplevelse for en kvill, det kan vara ett aterkommande

arrangemang eller intriffa vid ett enstaka tillfalle. Enligt Getz dr ett event ndgot som hén-
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der av stor betydelse®, vilket visar pa de 6nskemaél och forvintningar som ligger bakom nir
ett event genomfors. DA events dr uppskattade och speciella, dr det inte svart att forsta var-
for manga destinationer strivar efter att std som arrangorer for ett lyckat event samtidigt
som destinationen kan skapa en ny image eller upprétthalla den befintliga imagen.

Events kan jamforas med stora projekt dér flera aktorer har olika ansvarsomraden
for sjdlva genomforandet. Forhallandet mellan olika aktdrer beskrivs ndrmare ur ett stake-
holder theory perspektiv dér ett komplicerat forhallande beskrivs mellan olika aktorer bak-
om ett event. Aktorerna gér in i ett projekt med olika mél och forvéntningar. For att moj-
liggéra en gemensam stravan mot sjdlva projektets mal kriavs att aktorerna inordnar sig i
projektet och skapar en god relation mellan sig. Teorin beskriver flera problem som kan
uppsté under den hér processen vilket forsvarar samarbetet, darfor ar det viktigt for projek-
tet att det finns kompetent personal med kunskap om hur relationer mellan aktorer fungerar
och péaverkas i ett projekt samtidigt som en erfaren projektledare kan styra projektet mot
det uppsatta mélet. Det finns alltsd manga hinder som maste dvervinnas innan en destina-
tion ser resultatet av en marknadsforingssatsning i form av ett event. Mycket planering och
goda arbetsinsatser pa vigen ger forhoppningsvis ndjda besokare som aterkommer i en allt

storre skala efterhand som eventet etablerar sig som en positiv del av destinationen.

1.5 Avgransning

Uppsatsens fokus ligger pa att undersoka vilka forviantningar olika organisatio-
ner/stakeholders forknippar med deltagande och genomforande av ett event samt vilka vér-
deringar som ligger till grund for respektive organisations méluppfyllelse. For att kunna
applicera de av olika organisationer/stakeholders uttalade forvintningar och vérderingar
om ett event i praktiken, representerar eventet America’s Cup i detta arbete ett konkret
exempel 1 form av en fallstudie. Det handlar inte om att identifiera om en organisations
agerande har varit ritt eller fel, utan att skapa en béttre forstaelse for vad som ligger till

grund for beslut om att anordna ett event.

60

4Getz, D. (2007). Progress in Tourism Management. Event tourism: Definition, evolution, and research. Tourism Man-
agement 29 (2008). 403-428. s. 404.
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1.6 Disposition

I foljande avsnitt presenteras utvalda delar av de teoriblock vi har valt att anvdnda oss av.
Forst redogor vi for destinationsmarknadsféringen vilken ligger till grund for teorier om
event management och stakeholder theory.

Daérefter behandlas metoden som har anvénts och ett detaljerat tillvigagangssitt for
att nd uppsatsens syfte samt att besvara fragestillningarna. Var empiri bestér av intervjuer,
tidigare forskning, tidningsartiklar samt offentligt material. Vidare kommer vi att ge bak-
grundsinformation till America’s Cup ett storre event som har genomforts i Malmo, vilket
fungerar som en fallstudie och kommer tillsammans med intervjuerna att ligga till grund
for analysdelen och de slutsatser vi kommer fram till. Arbetet avslutas med reflektioner om
arbetsprocessen och forslag pd en intressant fragestillning for framtida undersdkningar

som har framkommit under arbetets ging.
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2 Teori

Teorin som ligger till grund f6r uppsatsen, som tidigare kort har presenterats 1 den teoretis-
ka ramen, innehaller destinationsmarknadsforing, event management och stakeholder theo-
ry. Vi har valt dessa tre teoriomriden eftersom vi anser att de bygger pa varandra. Destina-
tionsmarknadsforingen ligger till grund for en plats utveckling. Event management uppfat-
tar vi 1 detta arbete som ett av de viktigaste verktygen i dagens destinationsmarknadsforing.
Dé det finns manga aktorer som &r involverade 1 planeringen och 1 sjélva genomf6randet av
events har vi valt stakeholder theory som en tredje teori for att visa vilka relationer som

kan uppsté mellan de deltagande aktdrerna inom events.

I detta arbete gors inga analytiska skillnader mellan begreppen event, evenemang och ar-
rangemang samt mellan begreppen aktorer och stakeholders. Det framkom under intervju-
erna att respondenterna lagger olika betydelse 1 begreppen. Eftersom det inte har funnits en
gemensam uppfattning om ordens konkreta betydelse hos respondenterna och for att inte
riskera en forskjutning frén uppsatsens syfte att undersdka hur olika stakeholders betraktar
events till en diskussion om vad som é&r den ritta beteckningen for events, har vi valt att

behandla begreppen som likvérdiga.

Storskaliga events betyder 1 detta arbete events som &r stora och komplexa 1 sin organisa-
tionsstruktur vilket innebdr en blandning av offentliga och privata aktorer samt vinder sig

till minst en regional publik.

2.1 Destinationsmarknadsforing

I dagens samhille ar det tillgdngligheten som styr en destinations mdjligheter till vidareut-
veckling; en av grundpelarna for att det ska fungera ar att den lokala infrastrukturen &r an-
passad efter dagens behov av att snabbt kunna forflytta sig mellan olika destinationer’.
Genom att vara tillgénglig skapas ocksé andra fordelar, som att en destination kan dra till
sig nyetableringar i form av nya foretag vilka genererar ny arbetskraft, vilket i sin tur ger

en okad konkurrensfordel gentemot andra destinationer’. Mgjligheten att snabbt anpassa

60

> Holloway, J. C. (1998). The business of tourism. New York: Longman Publishing. s. 7.
8 Florida, R. (2005). Cities and the creative class. New York: Routledge. s. 150.
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sig till forandringar och skiftande 6nskemal, dr idag en fOrutsdttning for att behélla denna
konkurrensfordel, men fokus fér inte enbart ligger pa att locka nya foretag och méanniskor
som &r viktiga for en destination utan ocksa pd att det dr rdtt sorts foretag och ménniskor
med rétt kunskap som flyttar till platsen for att sékerstélla den ténkta destinationsutveck-
lingen’.

Destinationsmarknadsforing, innebér att designa en plats pa ett sitt som fyller de
behov och forvintningar som stélls av malgruppen samt de nya marknader som man vill
etablera kontakt med®, 4r en viktig del i platsutvecklingen, men for att lyckas far fokus inte
ligga enbart pd en destinations fysiska utveckling da detta kan bidra till att platsens naturli-
ga attraktivitet sirkilt ur lokalbefolkningens synvinkel kan gé forlorad’. Det giller att hitta
ritt balans mellan att utveckla och att bevara det autentiska hos destinationen vilket 1 detta
sammanhang betyder fysiska forédndringar av platsen som létt kan paverka den ursprungli-
ga miljon. Genom att behélla autenticiteten bevaras dven en naturlig och trevlig miljé for
de lokala invanarna. Vikten av att bibehalla den av lokabefolkningen uppskattade miljon
stdr 1 ndra samband med destinationsmarknadsforingens tdnkta turistsatsningar da risken
annars r for stor att lokalbefolkningen inte star bakom de turistsatsningar som gérslo. De
fordndringar som gors kan alltsd med fordel utgd ifran de traditioner som ursprungligen ar
forankrade pa platsen, ddrmed tas hinsyn till lokalbefolkningen och utvecklingen far en
smidigare dvergdng till det som destinationen vill forknippas med. Utdver en fungerande
infrastruktur kridvs ocksd att det finns ett bra utbud av boende, restauranger och ndjen; hir
ar lokalbefolkningen en mycket viktig del 1 att sjdlva markservicen fungerar pé ett bra sitt.
Turister vill méta en 6ppen och vénlig lokalbefolkning samtidigt som lokalbefolkningen 1
sin tur méste kunna forsorja sig pé turistndringen. Genom att bilda lokala natverk skapas
ett positivt flode av lokala entreprendrer som gynnar bade stora men framforallt smé fore-
tagare pa en destination menar Shaw. Speciellt vikigt dr detta for foretag som vill starta en
ny verksamhet; de lokala entreprendrer representerar en viktig del av det ekonomiska f16-

det som #r betydelsefullt for en destinations utveckling''.

60

" Kolb, B. M. (2006). Tourism marketing for cities and towns. Oxford: Elsevier Inc. s. 18.

8 Kotler, P. ef al.(1999). Marketing Places Europe. London: Pearson Education Limited. s.125.

? Kotler, P et al (2006). Marketing for Hospitality and Tourism. New Jersz: Pearson Education. s. 729.

1 Holloway. (1998). s. 292.

" Shaw, G. (2004). “Entrepreneurial Cultures and Small Business Enterprises in Tourism”. I Lew, A. et al (red.). A
Companion to Tourism. Australia: Blackwell Publishing Ltd. s.130.
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En allt vikigare del i destinationsmarknadsforingen ar att anordna events skriver Kim, nag-
ra av anledningarna dr att events Okar antalet besokare samtidigt som det forldnger turistsé-
songen pa ett fordelaktigt sitt for destinationen. Storre events anses bidra till stor mediebe-
vakning vilket gor att ménga aktorer vill vara med och utnyttja mojligheten att synas i detta
sammanhang.

Enligt nyare forskning angdende en turists motivering till att besdka en destination,
har tva faktorer presenterats som betydelsefulla i den processen. Det dr ”pull” faktorer som
representerar de attraktioner som associeras med destinationen och push” faktorer som
representerar opatagliga faktorer som besdkarnas behov, motiv och intresse'>. Morgan har
utvecklat en modell som beskriver forhallandet mellan “’pull” och ”push” faktorerna och
dess betydelse for sjdlva upplevelsen av en destination. Modellen kan sammanfattas 1 att
den knyter ihop organisatorer pa destinationen med turisterna och ger en helhetssyn pa hur
interaktionen dem emellan bast ska sammanfalla i ett "upplevelserum” som bestér av sjdlva
eventet och dess omgivningar. I detta "upplevelserum” ska den lokala kulturen, métet mel-
lan ménniskor, identitetsskapande, behov och ndjen samexistera och uppfylla de f6rvént-
ningar som finns hos besokaren. Sjélva upplevelsen skapas alltsd i samspelet mellan aktivi-
teten pa platsen som erbjuds av destinationen och besokarens personliga skil for besoket'.
Det ar alltsa viktigt att eventet vinder sig till en malgrupp som stimmer 6verens med des-
tinationens mal och att lokalbefolkningen star bakom satsningen sd att besokarnas férvint-
ningar pa eventet och platsen blir 6verensstimmande. Morgan menar att hog kvalité pa
service idag uppfattas som en sjilvklarhet, av den orsaken krivs det att om ett event ska
utgora en upplevelse som ir utdver det vanliga'?, maste destinationen nu konkurrera med
unika events, det vill siga med events som skapar unika upplevelser och bjuder pd mera én
enbart hog kvalité for att locka till sig besokare'”.

For att destinationen ska lyckas med att ge besdkaren en positiv bild av platsen, vil-
ket hos denne kan forma en speciell koppling mellan destinationen och eventet, vilket kan 1
sin tur bidrar till att ett unikt varumérke av platsen skapas, maste eventet vara ett lyckat
event. Med lyckat event menas ett event dir besokarna har varit ndjda'®. Kopplingen som

60

12 Kim, N.-S. (2004). Why travel to the FIFA World Cup? Effects of motives, background, interest, and constraints.
Tourism Management 25 (2004). s. 695.

'3 Morgan, M. (2007)."We're not the Barmy Army!": Reflections on the Sports Tourism Experience. International Jour-
nal of Tourism Research. 9. s. 362.
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Morgan, M. (2007). 5.364.

16 Glodblatt, J.J. (1997). Special Events. Best practices in modern event management. New York: John Wiley & Sons,
Inc. s. 37.
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kan uppsta mellan destinationen och eventet bygger enligt Gunn pa att besokarna har fatt
med sig en autentisk upplevelse genom eventet'’, vilken skapas genom att besdkarna aktivt
kan delta i eventet. I detta sammanhang &r det vikigt for arrangorer att skilja mellan en
autentisk plats och en fingerad miljo menar Ritzer och Liska for att lyckas med att beso-
karna ska kunna fi en autentisk upplevelse. For att beskriva en fingerad miljo tar de upp
som exempel Disneys koncept, som de anser dr en fabricerad verklighet dédr besdkarna
fungerar som ménsklig rekvisita vilket bor undvikas i strdvan emot en autentisk upplevel-
se'®. Istillet foresprakar de en strivan mot en samverkan dir arrangdrer skapar ett “upple-
velserum” dir besokarna tillsammans aktivt skapar en upplevelse som blir autentiskt i be-
tydelsen att det krivs ett engagemang ifran besdkarnas sida fora att skapa denna upplevel-

19
Se .

2.2 Event Management

Trots att events har funnits med under lng tid dr det forst under 1980-talet som det pa all-
var blev den industri som vi idag kinner till menar Allen®. Detta beror pa att for inte s&
lange sedan genomfordes events nédstan enbart for att formedla egna traditioner frén gene-
ration till generation for att ddarigenom skapa en social identitet. Denna uppgift har events
fortfarande idag, men behoven for samhéllet har fordndrats och events forknippas idag med
ytterligare en funktion, namligen att tillfredstilla olika strategiska mal*'. Dagens teknik gor
att information snabbt sprids over vérlden och den vixande mobiliteten mellan platser har
lett till att madnniskor 1 allt storre utstrackning forlorar kontakten till ursprungliga traditio-
ner. Denna forlust kompenseras numera genom storre sociala events som kan skapa nya
identitetskillor” for dem som deltar samt en personlig helhetsbild® for vara liv. Populari-
teten bakom evenemang kan ocksa forklaras av att delar av vérlden idag ar véldigt sekula-
riserad, vilket betyder en franvaron av religidsa riter och ceremonier vilket har 6kat intres-
set for aterkommande evenemang for att kompensera franvaron av dessa’".

De strategiska malen som genom events kan bli uppnadda ar flera och kan variera

mellan involverade aktdrer beroende pad om eventet betraktas ur ett event-, destinations-,
60

7 Gunn, C. A. (1994). Tourism Planning: Basics, Concepts, Cases. Washington: Tyler & Francis. s. 251.

'8 Morgan. (2007). s. 365-366.

' Crouch, D. (1999). Leisure/tourism geographies. London: Routledge. s. 149.

20 Allen, J. & O'Toole, W. et al..(2005). Festival and special event management. Australia: John Wiley & Sons. s. 5.

2l Getz, D. (2007). s. 404.

2 Fyall, A. et al. (2003). Managing Turist Attractions. Oxford: Butterworth-Heinemann, s.108 & Allen, J. & O'Toole,
W. et al. (2005). Festival and special event management. Australia: John Wiley & Sons. s. 6.

2 Alsmark, G. (1998): Inledning (Fran Alsmark, Gunnar (red.): Skjorta eller sjil. Lund: Studentlitteratur). s. 10.

2 Green, B. C. (1998). Sport Tourism as the celebration of subculture. Annals of Tourism Research. Vol. 25.s. 276.
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besokar- eller leverantorsperspektiv®. Speciellt utifran leverantorsidans aktorer har det
genom dagens mojligheter med marknadsforing och television plotsligt blivit sérkilt for-
delaktigt ur en ekonomisk synvinkel med events, vilket medfor att minga aktorer med ett
ekonomiskt intresse dirmed ir intresserade av att synas i dessa sammanhang®.

Dessa aspekter dr huvudsakligen ansvariga for att events har fatt en betydande roll
sedan 1 borjan av 1980-talet vilket har medfort ett behov av professionell hantering av
events. Event management erbjuder den professionella service som omfattar eventets de-
sign, produktion, projektkoordinering, marknadsforing och kommunikation samt utvérde-
ring av ett events effekter och sponsorer”’. DA professionella aktdrer allt oftare stdr som
ansvariga for sjdlva genomforandet av ett event blir det allt viktigare att det finns ett for-
bestdmt och tydligt mél. Darmed kan dessa aktorer gemensamt strdva emot detta mél och

skapa ett fordelaktigt utgdngslige for eventet.

Det finns 1 huvudsak tre olika nivéer for events som tydliggdrs i modellen Event triang-
eln”®. Denna event triangel, som ocksé kan kallas en Events typologi, bygger enbart p4 ett
events funktionalitet, det vill séga upp till vilken grad vissa ekonomiska, turistiska eller
politiska mél som kan astadkommas genom att arrangera events pa olika nivéer.”” Model-
len fungerar ddrmed som grund for valet av ett events strategi for att uppna malen inom de
tre omraden. Beslutsfattandet for ett events strategi har enligt Getz trots modellen néstan
alltid dominerats av ekonomiska skal’’. En forklaring till detta kan sikerligen vara ett van-
ligt argument fran offentliga aktorer som behdver skapa legitimitet for sitt agerande pa
grund av att finansieringen av events vanligtvis sker genom skattemedel. For privata akto-
rer 4r det behov av lonsamhet som styr beslutet for deltagandet’’. Men den ekonomiska
dominansen kan ldtt underminimera balansen av de negativa och positiva sociala-, kulturel-
la-, ekonomiska, miljomassiga samt politiska effekter som events medfor’. For att minska

riskerna med att ekonomiska aspekter styr 1 alltfor stor grad dr det vikigt att destinationen

60

3 Getz, D. (2007). s. 404, 405.

26 Cornelissen, S. (2005). The Global Tourism System. USA: Ashgate Publishing Company. s. 99.

7 Getz. (2007). s. 409.

28 Larson, M. (1997). Evenemangsmarknadsforing. Tryckeribolaget Oresund. s. 2.

2 Getz. (2007). s. 408.

*Ibid. s. 7.

3! Brown, B.M. & Rungeling, B. (1992).The relative Economic Impact of Convention and Tourist Visitors on a regional
economy: a case study. Int.J. Hospitality Management Volume 11 No 1. pp. 65-71. s. 67.

32 Allen, J. (2005). s. 32.
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har klart for sig vad som dr mojligt att uppna pa de olika nivierna samt vilka konsekvenser

som blir av dem.

Events
of state
significance

Events of regional
significance

Local community
special interest events

e e T e 0 s A

Figur 2:1 Event triangle by Allen.

Forsta planet for events dr pd lokal niva. Evenemanget vinder sig till invanarna i staden
och tanken dr att uppmuntra socialt umgange samt att skapa en okad trivsel. P4 det andra
planet, regional niva, vinder sig evenemanget till ett storre geografiskt omrade vilket dven
skapar ett intresse for aktorer 1 ndiromradet att delta. Genom evenemanget pd regional niva-
genereras dé storre inkomster for faciliteter som logi och mat vilket utgor ett uppsving for
stadens néringsidkare™. Intresset ifrin media gor att fler aktorer ser mojligheter i att mark-
nadsfora sig, samtidigt som mojligheterna stiger avsevart for att aktorerna ska forknippas
med en positiv upplevelse fran evenemangsbesokarna. Nista niva dr det nationella planet
dér intresset for evenemanget nu har fétt en nationell karaktér och lockar ddrmed ocks4 till
sig besokare fran andra linder’*. De aktorer som syns i dessa sammanhang har ett bredare
segment som sin malgrupp och dessa aktorer utgors ofta av vilkdnda storre foretag. De
olika nivaerna vinder sig alltsa till olika mélgrupper och beroende pa vad en arrangor har
for mal med eventet ges olika mojligheter att uppna dessa.

Events som kategoriseras som stora events delas upp i Hallmark-event eller Mega-
event beroende pad hur manga besdkare som kommer samt hur véletablerat evenemanget
har blivit. Getz definition av ett Hallmark-event dr att det &r ett event som kan skapa en
speciell relation till den plats dér det utspelas samt att evenemanget och platsen kan bli

60

33 Allen, T (2005). s. 39.
3% Allen, J. (2005). s. 67.
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oskiljaktiga for gemene man. Som exempel pa detta nimns bland annat Oktoberfest i Miin-
chen och karnevalen i1 Rio de Janeiro. For att ett event ska definieras som ett Mega-event
krévs enligt Getz att antal besokare uppkommer i 1 miljon, samtidigt som evenemanget har
ryktet av att vara ett "must see”’-event. Ekonomiskt sitt paverkar en saddan storsatsning lan-
dets ekonomi for lang tid framover samtidigt som den massmediala uppmérksamheten
skapar rubriker vérlden 6ver. Den priméra fordelen med att hélla ett Hallmark-event ligger
i potentialen att generera varaktiga konkurrensfordelar for destinationen®. Har kan karne-
valen i Rio visa hur en varaktig konkurrensfordel har uppstatt genom att arrangera ett dter-
kommande event for oavsett om karnevalen pagar eller inte s& forknippas destinationen for
manga med en positiv upplevelse pd global niva. Trots manga fordelar med Hallmark-
events dr det enligt Getz sérskilt viktigt att destinationer inte lagger for stor vikt pa att
locka till sig stora events i utbyte for flera mindre events pa ldgre nivéer som ibland inne-
bér storre kvalitet och marknadsvérde for platsen. Ett exempel kan vara diskussionen om
Kina i sammanhang med arrangemanget av de Olympiska spelen, som utgor det storsta
Mega-event som arrangeras i vara dagar™®.

Vad ér det som gor events sd speciella? Enligt Watt finns det flera definitioner av
events, gemensamt for dem alla ar att de beskriver en speciell hidndelse som ar av stor be-
tydelse. Getz tillagger att alla events dr tidsbegriansade fenomen som arrangeras for kon-
kreta mal*’” som till exempel forldnga turistsisongen eller locka till sig nya foretag. Goldb-
latt’s definition skulle kunna vara forklaringen pd varfor events dr sa uppskattade, han si-
ger att A special event recognises an unique moment in time with ceremony and ritual to
satisfy specific needs””®. Det unika tillfdllet som ett event representerar beskrivs ocksa av
bland annat Getz som en form av eskapism dir besokarna under ett event flyr ifrdn verk-
ligheten och vardagens tristess till en sammankomst med likasinnade under en begrénsad
tid. Besoket blir darfor mycket speciellt dels for att den ger mgjlighet till en flykt ifrén
verkligheten och dels for att ménniskor med liknande intressen traffas och umgas under
former som de formodligen inte skulle ha gjort annars. Begreppet for tankarna tillbaka till
en form av ritual dir véra forfader en gdng samlades vid speciella tillfdllen for att utfora en

helig rit, men om datidens ritualer var av en andlig karaktir &r dagens ritualer i form av
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events mer representerade av liminalitetskonceptet dar tillstdndet dr mer verkligt dn he-

ligt*®.

Manga destinationer ser idag events som en mdjlighet att marknadsfora sig samtidigt som
turistsdsongen kan forlingas®’. Genom att planera och genomfora ett event, far destinatio-
nen ocksd mojlighet till att gora viktiga forbéttringar 1 infrastrukturen som ocksd kommer
destinationens invanare tillgodo*'. For att lyckas med ett event foreslar Goldblatt att man

ska g igenom fem viktiga frigor, kallat ”five W™

“Why is the event being held?”

”Who will be the stakeholders in the event?”
”When will the event be held?”

”Where will the event be staged?”

“What is the event content or product?”**

Innan ett event iscensdtts bor en grundlig situationsanalys utforas for att forstd forutsatt-
ningarna®. Nir beslut har tagits om att genomfora ett event sitter den stora planeringspro-
cessen igang. Viktigt att tdnka pa enligt Watt dr att syfte och mal ar tydliga for de inblan-
dade samt att ett event sedan genomfors som om det vore det forsta oavsett om sa ér fallet
eller ej** for att inte riskera att gi miste om viktiga detaljer p4 grund av ett rutinerat arbets-
sitt. Framgang bygger pa forstaelsen i att tillvarata de inblandades intressen som kan utgo-

ras av bland annat partners, boende och myndigheter i s stor utstrickning som méjligt®.

Ett event kan sdgas vara ett projekt eftersom tid, pengar och de resurser som finns tillgang-
liga dr begrinsade samtidigt som det har ett speciellt syfte att fylla. Generellt skiljer sig
inte events speciellt mycket at i1 sjdlva uppbyggnaden, Watt menar, att organisationsstruk-
turen byggs upp enligt géllande teorier dér ledarskap och kommunikation mellan de olika

delarna dr mycket viktiga for att ett event ska kunna genomforas enligt de mél som satts
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upp for eventet. Dessa mal stills under utvirderingsprocessen i forhallande till hur eventet
verkligen foll ut och blir en viktig del i den bedémningen™. Men som redan namnts tidiga-
re 4r méanga olika aktorer inblandade i storre events, vilket oftast medfor avvikande for-
vantningar pa ett event. Om man ser pa sjdlva eventet dr de vanligaste malen att tdvla med
andra events, skapa gliddje, underhallning, 16nsamma affarer samt gemenskap for deltagar-
na. Leverantorsidan bestar vanligen av en kombination av offentliga och privata aktorer.
Framsta malet for den offentliga aktdren &r att frimja destinationens utveckling genom att
gynna och stddja events for att attrahera turister som utvidgar turistsdsongen. Vidare ska de
fungera som en katalysator som utvecklar infrastrukturen vilket 6kar kapaciteten for turist-
ndring samt skapar en positiv image av destinationen for att generellt stodja platsmarknads-
foringen. De privata aktorerna ser som sitt huvudmal att generera ekonomiskt vinst. Pa ett
eller annat sitt forknippar slutligen aktorerna events med formagan att kunna generera
ekonomiskt tillvixt*’. D4 de privata och offentliga aktSrerna ofta har olika mal med arran-
gemanget ar det viktigt med ett tydligt mal for projektet. Da kan de olika aktdrerna utveck-
la egna individuella mal inom dessa ramar som kan underlétta arbetet under projektet.
Enligt Allen finns det tre sitt att genomfora ett event pa, vilket for det forsta inne-
bér att utveckla redan befintliga events pa platsen, for det andra att 1dgga bud pa “’turneran-
de” events for att locka till sig dessa redan befintliga events ifran andra platser eller for det
tredje att skapa ett helt nytt event™. Uppgiften att locka till sig stora events som cirkulerar
mellan olika destinationer, faller oftast pa sdrskilda organisationer, vars uppgift ér att se till
att fi dessa events till destinationen*’ som till exempel de Olympiska Spelen. Destina-
tionsmarknadsforingsorganisationer ser stora fordelar i att kunna skapa nya events da det ar
mojligt att speciellt anpassa eventet till platsens befintliga strategier for destinationsmark-
nadsforing. Detta utgdr en stor fordel samtidigt som skapandet av helt nya events har bi-
dragit till en diskussion ur ett antropologiskt perspektiv om sociala och kulturella pro-
blem® och om risken att autenticiteten dirigenom kan g forlorad for platsen’’. Risken
som antropologer ser nir man skapar nya events dr att rddande traditioner och kulturella

véirden kan gé forlorade.
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Det finns enligt Allen bade patagliga och icke patagliga aspekter att ta hdnsyn till nér ett
event ska utvirderas och for utvédrderingen ska de 1 forvig bestimda mélsittningarna {or
eventet ligga till grund. De patagliga aspekterna bestér i huvudsak av ekonomiska kostna-
der och fordelar som kan kopplas till eventet vilka 4r ekonomiskt mitbara. Det finns en
mangd olika modeller som kan anvindas. Skillnader mellan modellerna ligger enligt Gazel
& Schwer 1 komplexiteten och i hur sofistikerade modellerna dr. Desto billigare modeller-
na dr desto mera bygger modellerna pd antaganden, som hérrér frdn andra redan genom-
forda events och enkla ekonomiska relationer dér en av den vanligaste forekommande mo-
dellen ar input-output modellen. Fordelarna ligger 1 att kostnader for en undersékning ar
ganska 1ag och att det inte krdvs andra storre resurser och tid. Men detta blir naturligtvis pa
bekostnader av att resultaten inte ar helt korrekta. Men det finns ocksa mera avancerade
modeller dér palitligheten dr hogre men dé blir de ocksé mer kostsamma och tidskrdvande
att genomfora™. For att kunna genomfora en utvirdering som stimmer Gverens med det
som arrangoren vill utviardera dr det fordelaktigt att sitta upp de kriterier som ska utvarde-
ras i forvdg, ddrefter far arrangdren ta stillning till vilka modeller och vilken pélitlighet
som de vill ha pé resultatet.

Nar det giller de icke patagliga aspekterna dr de svarare att utvirdera, det kan till
exempel besta av en destinations vunna fordelar, ldngsiktig paverkan pa omgivningen, om
den image som skapades under eventet blev positiv eller negativ samt kommunikations-
marknadsforing™. Kommunikationsmarknadsforingen blir i stort sitt fortfarande enbart
bedomd efter hur ménga publikationer eller antal reklammoduler som har blivit nimnda
under en viss period, det vill sdga enligt kvantiteten. Men det &r enligt Zenkin & Dolya inte
tvunget att de visar ndgot om den kommunikativa kvaliteten av reklamaktiviteterna.>, .
Problematiken som framkommer tydligt av Gazel & Schwer liksom Zenkin & Dolya éar att
bristfilliga modeller for métning anvénds som inte ar tillrdckligt anpassade efter eventets
specifika aspekter och de olika mal som upptrader i samband med storre events. Ofta ap-
pliceras virderingsmodeller fran ett event till ett annat event, vilket leder till att fel aspek-

ter anvinds i1 fel sammanhang.
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Getz menar att sjdlva utvirderingsprocessen ocksa fungerar som ett sétt att 1ara och forbétt-
ra sitt agerande infor nésta projekt och betonar att nér en utvardering gors, sitts ett virde
pa eventet som speglar projektets gemensamma prestation men ocksé ett personligt ansvar
for en aktor’®. Getz ger flera forslag till hur en utvirdering av events kan goras och vilka
kriterier som kréavs for att genomfora utviarderingen, metoder som observation, enkét, for-
sdljning, finansiella resultat och mediebevakning &r ndgra av dem som riknas upp. Liksom
Allen ser han svarigheter med att mita de opatagliga effekterna i forhdllande till de patag-
liga®”. Allen papekar vidare att de stakeholders som #r inblandade i ett event besitter bety-
delsefull information for utvirderingsprocessen, darfor ar det alltsd viktigt att alla som har
deltagit i eventet fi ge sin syn i utvirderingen for att kunna fa en helhetsbild av eventet™®.
Under rubriken Stakeholder theory kommer en utforligare diskussion om dmnet och rela-

tionerna dem emellan att behandlas.

2.3 Stakeholder Theory

Ett projekt bestar vanligtvis av flera aktorer som kompletterar varandras kunskapsomraden,
genom att bilda ett tillfalligt projektndtverk uppnar de, det i forvig uppsatta projektmalet.
Men i denna konstellation uppstar konflikter eftersom de olika aktoérerna kan ha olika mal
och forvintningar nér de gér in i projektet, vilket resulterar 1 att konkurrens och samarbete
darfor blir en fin balansgang®®. Sa tidigt som &r 1918 diskuterade Mary Parker Follet kring
Organisation Stakeholder Concept inom Relational business management vilket har flera
likheter med vad vi idag kallar Stakeholder theory®. Motsittningar mellan olika aktdrer ér
alltsd inget nytt fenomen utan snarare det, att en konflikt forekommer mer frekvent efter-
som arbetsformen projekt blir allt vanligare®'. Vilket inflytande en aktor har i ett nitverk
beror pd hur mycket de andra aktorerna stir i beroendestillning till just den aktoren®.
Morgan ger exempel pa vad som paverkar denna beroendestillning och definierar foljande
fyra beroendesituationer: for det forsta den formella auktoriteten som bestar av legitim

60
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makt som till exempel kan vara ifran en myndighet, for det andra kontroll éver séllsynta
resurser” vilka kan bestd av teknologi och pengar, for det tredje anvéindning av en organi-
sations struktur for att utnyttja regler och 6vriga bestimmelser till egen fordel och slutligen
kontroll av grénser, interna allianser och andra nétverk dir fordelar med ett vil utvecklat

nitverk ger styrka och skapar beroende ifran andra®.

Det finns flera modeller som forklarar vilka stakeholders som kan ing i ett projekt®, Allen
ger en utforlig beskrivning i sin modell av relationen mellan olika stakeholders i forhéllan-

de till ett event®®.

Host organisation

T D e N T

Participants and
spectators  {

Host community

Objectives
Management

EVENT

Promotion

Co-workers Sponsors

R R AT

Editorial/advertising

Figur 2:2 The relationship of stakeholders to events by Allen.

Pilarna, i ovanstdende modell, visar de floden som ror sig mellan ett event och de olika
stakeholders som &r med i projektet. Foljande floden finns mellan de olika delarna,
frén vdrd organisationen flodar ett utbyte av mél och ledarskap,

fréan vdrd kommunen flodar paverkan och innehall,
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fran sponsorerna flédar pengar och kunskap,
frdn media flodar kampanj och ledare/annonsering,
frdn medarbetare flodar arbetskraft/support och betalning/beldning,

frén deltagare och dskddare flodar underhédllning/beloéning och deltagande/support.

Modellen tydliggor att det finns manga aktorer som arbetar med ett event. Vidare visar
modellen att varje aktor bidrar med olika resurser till eventet och for denna insats forvintar
sig aktorerna 1 utbyte att de individuella malen uppfylls. Huruvida projektet betraktas som
lyckat eller inte dr enligt modellen beroende pa utifall aktorens insats blir enligt vad even-
tet forvintade sig, och om aktdrens individuella forvintning uppfylls®’. Dirmed visas att
konflikter huvudsakligen uppstar i en obalans av forvintningar mellan aktérer och sjélva
eventet. For att minska dessa konflikter kan ett tydligt mél for projektet underlitta samt att
det finns en medvetenhet om att olika aktdrer kan ha olika mal som de strdvar emot under
ett projekts gang.

For att ytterligare komplicera teorier om hur konflikter kan uppsta under ett event
menar Van der Laan att konflikter dven kan uppstd mellan aktorer. Dessutom menar han att
det inte enbart finns mélkonflikter mellan aktorerna utan dessutom klassas aktorerna i pri-
mara och sekundéra stakeholders, vilket paverkar projektet ytterligare genom att det finns
en avvikande uppfattning om hur makt- och legitimitet mellan aktérerna fordelas inom
projektet®. Detta paverkar en aktors méjlighet att influera projektet®.

Pa grund av detta menar Schwarzkopf att det &r mycket viktigt att upprétthdlla en
jamn balans mellan olika stakeholders for att minska risken for konflikter’’. Vilket betyder
att aktorerna genom hela processen dr Gverens om maktrelationerna mellan partnerna inom
projektet. Bakker & den Hond’' haller med om att det skulle vara énskvirt att kunna upp-

ritthalla en stadig balans mellan olika stakeholders men menar att relationerna mellan sta-
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keholders aldrig #r statiska utan fordndras under projektet ging’” vilket betyder att

Schwarzkopfs resonemang inte anses vara realiserbart.

Larson tydliggdr bland annat med modellen The Political market square (PSQ) att relatio-
nerna mellan aktorer inom ett projekt varierar. PSQ dr en modell som é&r ett av flera mojli-
ga synsitt som kan anvéndas som utgéngspunkt for att tydliggora en relation mellan akto-
rer. | detta fall &r utgdngspunkten ett torg som innan ett projekt sétter igang ar tomt och
enligt Larson fungerar torget som en neutral arena for aktorerna vilket ger en god mojlighet
for att skapa en bra relation utav samarbetet. PSQ kdnnetecknas av tre delar som har bety-
delse for ett fungerande samarbete: tillgédngligheten till det aktuella ndtverket som kan vara
antingen tillgdngligt med varierande grad av kontroll eller stingt for nya aktorer. Nar sedan
en aktor har fatt tilltréde till ndtverket beror sjdlva interaktionen dem emellan pa hur vél
det gemensamma malet stimmer Overens; om malet inte dr Overensstimmande sker en
maktkamp mellan dessa aktorer som slutar efter hur de lyckas positionera sig i1 nétverket.
Tills sist beskrivs fordndringsdynamiken som en viktig del i relationen, den kan vara stabil
men ocksd turbulent och skapa besvérliga situationer for den som har svarigheter med att

anpassa sig till forandringar’.
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3 Metod

Syftet for uppsatsen bestar i att undersoka hur olika stakeholders betraktar och varderar
events, vilket betyder att 6ka forstdelsen om vilka forviantningar som forknippas bland oli-
ka stakeholders samt uppvisa hur events virderas. For att kartligga dessa forvéntningar
och virderingar som ligger till grund uppfattade vi metoden kvalitativ intervju som det
mest ldmpade verktyget for insamling av data d& metoden ger mojlighet till djupa insikter
om rédande forvantningar. Vi forvéntar oss att fa fram ny kunskap genom intervjun med
respondenterna. Intervjuerna genomfordes med fyra olika aktorer. Risken med att enbart
genomfora fyra intervjuer med fyra olika aktorer ligger i att man inte erhaller tillrdckligt
med material som mojliggor tydliga analyser. En ytterligare svarighet utgjordes av det val-
da temat. Vi forvédntade oss drliga informationer som tillater slutsatser om eventuellt gjorda
fel 1 sammanhang med tidigare arrangerade events. Det visade sig efter de genomforda
intervjuerna att det erhallna materialet inte var tillrackligt tydligt for att kunna besvara fra-
gestéllningar pé ett tillfredstéllande sétt. Intervjupersonerna undvek ibland att ge kritiska
och konkreta svar pa vissa av frigorna utan tenderade 1 stéllet till att, enligt var uppfatt-
ning, mala upp en idealbild. En vidare forklaring till att materialet inte blev tillrackligt
tydligt beror pa att intervjupartnerna och deras institutioner inte tillater en for djup inblick i
verksamheten. D& denna problematik inte heller skulle kunna undvikas genom enkdét- eller
observationsmetoden, vilket ocksa tydligt har framkommit i tidigare skriven magisterupp-
sats, dér forfattarna deltog i en observation dér de enligt dem undanhélls information pé
grund av deras nirvaro’’. Dirfor bestimde vi oss for att ytterligare komplettera var empiri
genom tidigare forskning, tidningsartiklar och offentligt material om ett konkret event som
genomfordes tillsammans av de flesta stakeholders vi intervjuade, i Malmo 2005. Dérfor
analyseras intervjumaterialet 1 kontext av fallstudien om eventet America’s Cup. Jimforel-
sen av intervjumaterialet med fallstudien America’s Cup tillater allméngiltiga slutsatser 1

sammanhanget med uppsatsen tema.
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3.1 Intervjuer

For att kunna besvara var fragestéllning uppfattar vi att datainsamling med hjélp av kvali-
tativa forskningsintervjuer dr ett bra och relevant verktyg da metoden ger respondenten
mojlighet till djupa och personliga asikter genom den flexibilitet som semi-strukturerade
kvalitativa intervjuer mojliggdr’>. Vi vill betona att syftet med uppsatsen inte dr att presen-
tera individuella och personliga asikter utan att undersoka vilka forvantningar olika stake-
holders har pé ett event.

Det finns tva olika synsétt, hermeneutik och positivism, angaende intervjun som
metod, diskussionen giller 1 vilken utstrickning som intervjuaren péverkar respondenten
och dirmed den insamlade empirin, vilket har betydelse for trovéirdigheten. Hermeneutiken
ar ett synsitt som giller for hur texter ska tolkas och i vilket sammanhang detta sker’.
Kvale sammanfattar metoden med att tolkningen av texter sker genom att stdlla delarna 1
texten mot kontexten for att skapa en forstaelse for det sammanhang som giller for texten.
Detta gor att en intervju inte analyseras isolerad utan utifran dess kontext vilket skapar
trovirdighet och foljaktligen representerar respondentens verkliga asikt’’. Enligt ett positi-
vistiskt synsétt ska en metod “’std sjdlvstindig” ifran undersdokningens innehall och sam-
manhang for att kunna anses som trovérdig. Detta betyder att all form av inflytande ifran
forskaren anses vara en negativ paverkan pé det insamlade materialet. Genom att anvénda
sig av intervju menar de positivistiska anhingarna att respondentens uttalanden bygger pa
subjektiva tolkningar som 1 sin tur tolkas av forskaren. Denna dubbeltolkning gor att ut-
ifran ett positivistiskt perspektiv kan en intervju inte accepteras som vetenskaplig’™.

Vi dr medvetna om risken att den kvalitativa intervjumetoden inbjuder till att stilla
subjektiva och styrande intervjufragor och dirmed paverka svaren under intervjun, vilket
kan dventyra att reliabiliteten inte sikerstills, vilken enligt Kvale maste garanteras’". Trots
omsorgsfulla forberedelser och noggrannhet frén intervjuarens sida, medfoér metoden risker
genom att ett beroende kan uppsta mellan intervjuaren och respondenten. Metoden bygger
pa samarbetsvilja hos respondenten och dennes érlighet dr avgérande for att uppna ett an-
vandbart resultat. Dessa risker bidrar till att det generellt inte finns en garanti for ett till-

fredstédllande resultat.
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3.1.1 Valet av intervjupersoner och beskrivning av de foretag de represente-

rar

Véra respondenter tillhor stakeholders som pa olika sédtt har varit med och genomfort
events 1 Malmo och i1 Skane. Det & Malmo Turism, Region Skane och Malmé stad. Ur-
sprungligen tillhorde dven Position Skane malgruppens respondenter for uppsatsen, men
den just nu pagéende omstrukturering av organisationen tillater, enligt var kontaktperson
pa Position Skéne, inga intervjuer.

Respondenternas uttalande ses som stéllforetrddande for respektive organisations
position, darfor ndmns ej respondenternas namn, vilket vi anser bidrar till en tydligare upp-
fattning av sjélva organisationen. For att komplettera ovan nimnda stakeholders, som alla
representerar offentliga institutioner, kontaktades tva privata aktorer i form av event byra-

er. Tyvirr tackade ett av dessa nej till att medverka i en intervju.

Valet av respondenter inom respektive organisation valdes ut genom snobollsmetoden™,
eftersom kdnnedom om vem som kunde uttala sig med anledning av uppsatsens fragestill-
ningar inte var kdnda i forvdg. Urvalsmetoden uppfattades som ett fornuftigt sitt att kom-
ma 1 kontakt med rétt nyckelperson inom varje organisation.

Respondenterna kontaktades genom telefon med undantag av en aktor vilken kontaktades
genom e-post. Vi uppfattar vart tillvigagéngssitt som vil fungerande eftersom vi fick moj-
lighet till att gora intervjuer med de organisationer som vi valde ut och med personer som

genom sina positioner ockséd kunde uttala sig om events.

3.1.1.1 Malmo Turism

Malmo Turism ingdr som en del i stadskontoret i Malmo stad. Deras uppgift ligger 1 att 6ka
Malmos attraktivitet mot savdl malmobor som besokare. Malmo Turism arbetar som en
destinationsmarknadsforingsorganisation for produkten Malmo genom aktiviteter som ar
uppdelade i fyra ansvarsomrdden. De dr MICE, det vill sdga affarsturism som omfattar
meetings, incentives, conventions och events, leisure, som fokuserar pa privatresande,

kommunikation och media samt turistbyréer™ .
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3.1.1.2 Region Skine

Region Skéne &dr den dvergripande politiska organisation i Skane. De “arbetar mot ett batt-

re liv i Skane”®?

och vars omraden omfattar vard, hilsa, néaringsliv, kultur, trafik samt mil-
joaspekter 1 ldnet. Region Skéne har cirka 30 000 anstillda och tillhor ett av tre 14n 1 Sveri-
ge som pa forsok har fatt ta ansvar for sin egen utveckling av regionen. Ansvaret for den
egna utvecklingen inom regionen, liksom med regioner i och utanfér Sverige, omfattar en
tidsperiod som stracker sig fran 1998 till 2010. Under denna tid &r Region Skéne sjélv an-

svarig for nédvindig samordning av att utveckla aktiviteter inom ovan nimnda omraden.®*

3.1.1.3 Malmo Stad

Malmo stad dr en organisation med ndstan 20 000 anstéllda som tillhandahaller Malmés
medborgare den service som de dr ansvariga for. Malmo stad bestar delvis av en dvergri-
pande kommun- och fackforvaltning som arbetar inom olika arbetsomrdden ddr Malmo

Turism och den geografiska stadsdelsforvaltningen r ndgra exempel **.

3.1.1.4 Event byra

Genom erfarna projektledare och ett bra nétverk erbjuder foretaget att anordna olika till-
stillningar dir kundtriffar, invigningar och shower dr nigra exempel pa vad som erbjuds.
Foretaget vinder sig bade till privata och offentliga uppdragsgivare och menar att events

handlar om mé&ten mellan ménniskor vilket ar en viktig uppgift som tas pa fullaste allvar.

3.1.2 Forberedelser infor intervjun

Vi valde att folja Kvales sju stadier om intervjuundersdkningar® for att fa en strukturerad
intervjuprocess och for att medvetet reflektera over etiska aspekter samt risker som meto-

den kan medfora. Efter att ha besvarat de introducerande fragorna for forsta steget “temati-

5986

sering””" och tidsplanering, utformades i férvig en intervjuguide med sjutton 6ppna fragor,

vilket bland annat enligt Bryman leder till kvalitativa semi-strukturerade intervjuer®’.
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For att 0ka reliabiliteten anvdndes samma intervjuguide till samtliga respondenter med
avsikten att 6ka méjlighet och forutsittning for svar pa fragorna®®. Enligt Kvale finns det
inga konkreta direktiv angdende antalet intervjupersoner, eftersom antalet varierar beroen-

de pé undersdkningens syfte™.

3.1.3 Utformning av intervjuguide

For att utforma frdgor som &r av relevans for uppsatsen och verkligen undersoker det som
avses att undersoka’’, ssmmanstilldes en intervjuguide efter det att vi hade inforskaffat oss
kunskap om event management, stakeholder-teori, destinationsmarknadsforing, informa-
tion om organisationerna samt eventet America’s Cup.

Intervjuguiden inleds med nagra frdgor om organisationen for att skapa en avslapp-
nad situation samt for att komplettera var information om sjilva organisationen. Som redan
ndmnt har vi formulerat totalt sjutton 6ppna fragor med syfta att f4 ny kunskap om vilka
forvantningar som finns pé events och hur de utvirderas. Utover det kompletterades nigra
huvudfragor med underfragor utifall att det skulle vara nodvéndigt. Vi undvek styrande
och ledande fragor for att minska risken for att paverka eller influera respondenten.

En av respondenterna bad om att fi fragorna i1 forvédg, ovriga stillde aldrig frdgan
och vi erbjod oss inte heller att skicka dem. Detta med avsikten att 6ka sannolikheten for

o . . . . 1
att f en mer spontan intervjusituation’'.

3.1.4 Intervjusituation

Vi valde att 1 forvag fordela uppgifter sinsemellan for att inte gd miste om viktiga detaljer
samt for att kunna fokusera s mycket som mojligt pa intervjun. Efter att ha fatt tillatelse
till att spela in intervjuerna inleddes de med en kort beskrivning av anledningen till inter-
vjun, vilka vi dr och hur vi tdnkte genomfora intervjun samt hur vi hade tinkt anvinda oss
av materialet. Detta for att ge respondenterna méjlighet till en 6verblick av situationen’.
Intervjuerna genomfordes pa respektive respondents arbetsplats, vilket kan medfora
problem genom stérande moment fran telefon och kollegor. Da ingetdera stdrde under in-
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tervjun anser vi att genomforandet av intervjuerna pa respektive arbetsplats inte har haft
negativa konsekvenser for det empiriska materialet. Vidare tyckte vi att genomforandet av
intervjuarna skulle fungera smidigast pa respektive kontor med hédnsyn till respondenternas

tid, ljudforhéllande och deras bekvamlighet.

3.2 Kompletterande empiri i form av en fallstudie om America’s Cup

For att ytterligare skapa en bredd pé detta arbete har vi kompletterat intervjuerna med en
fallstudie om America’s Cup. Fallstudiens innehéll hérror ifrdn sekundérmaterial i form av
olika medier. Fallstudien bestar av tidningsartiklar som striacker sig utifrdn lokal, regional,
nationell, och internationell niva for att kunna géra en bedomning om vad som presenteras
i medier pd dessa nivder. Vi har dven anvint oss av tidigare forskning om America’s Cup
for att fa en inblick 1 hur andra ser péd detta event. Det handlar om en tidigare skriven ma-
gisteruppsats som under pagéende event hade till syfte att analysera varfor destinationsut-
vecklingsorgan satsar pé stora events samt tva forskare fran Institutionen for Service Ma-
nagement vid Campus Helsingborg, Lunds Universitet, som dir Jesper Falkheimer har
skrivit om America’s Cup pa uppdrag dér syftet med rapporten var att visa vilka effekter
stora evenemang har for bilden av Skéne respektive Richard Ek som med en kritisk fram-
toning diskuterar hur Malmos Onskan att i arrangera stora evenemang som fortavlingen
till America’s Cup i strdvan att marknadsfora sig leder till omfordelning av samhélliga
resurser. Forskningen har ddrmed dels karaktiren av ett konsultuppdrag, dels som diskus-

sion som enbart har tagit upp ett omrade och inte ser till helheten av sjédlva eventet.

Genom Malmo stads hemsida har vi tagit del av det offentliga material som finns tillgang-
ligt och vad som har valts att publiceras dar.

Da fallstudiens innehéll huvudsakligen bygger pa information genom tidningsartik-
lar ur tio svenska tidningar dr vi medveten om att informationer inte representerar neutrala
fakta om eventet, utan materialet ar fargat beroende pa de olika tidningsredaktionerna
stdndpunkter. D4 den presenterade informationen inte utgérs av neutralt material bor in-
formationen ses med ett kritiskt forhéllningssitt eftersom detta kan paverka arbetets analys

och slutsatser.
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4 Storskaliga events i Skane

4.1 Malmos utveckling

Det har under de senaste aren skett en avindustrialisering av vara stora stdder i takt med
servicesektorns framvéxt. Stader som en ging var blomstrande industristider, férsdker nu
att dndra sin image ifran en industristad till en modern och attraktiv plats att bo och arbeta
1. Det innebar att det bland annat skapas hogteknologiska och tidsenliga foretag samt spek-
takuldr design och arkitektur som presenteras i ett platsmarknadsforingsprogram. Att for-
andra en plats fysiska strukturer &r ett forsta steg mot att férdndra de stereotyper som finns
om en destination”.

Nar en stad ska byta skepnad fradn industristad till postindustriell stad kravs det flera olika
insatser som kan ge staden en ny image. Det sker genom att ersétta de verksamheter som
har gétt forlorade men detta dr séllan tillrdckligt. Att fordndra en stads image leder bland
annat till att waterfronts skapas samt arrangemang av profilstarka evenemang.” Ett exem-
pel pé en stad som inte ldngre vill betraktas som en industristad 4r Malmo. Malmo har se-
dan mitten av 1990-talet genomgatt en rad stora fordndringar i syfte att inte ldngre betrak-
tas som en industristad utan som en postindustriell kunskapsstad, centrum i den mest ex-
pansiva och dynamiska regionen i norra Europa”. Dessa fordndringar har inneburit en ny
hdgskola, ny stadsdel i Vistra hamnen, Oresundsbron, Turning Torso och bygget av den nu

pagaende Citytunneln.

4.2 America’s Cup

Seglingstdavlingen America’s Cup kategoriseras som en av den mest prestigefulla regattan
inom seglingssporten. Namnet for seglingstdvlingen America’s Cup har funnits sedan
1851, efter det att skeppet America vann sin forsta tédvling. Tévlingen ar kénd for att attra-
hera seglare 1 viarldsklass liksom designers for lyxiga yachter och segelbdtar. America’s
Cup har hittills genomforts 32 génger, destinationen for varje huvudtivling bestdms genom
den regerande mastaren. I mars 2003 besegrade Team Alinghi frdn Schweiz teamet fran

Nya Zeeland vilket medforde att Europa for forsta gangen pd 150 &r har fatt mojlighet till
60
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att std som vdrd for seglingstdvlingen. Nytt infor tdvlingsfinalen 2007 var att tre deltdv-
lingar skulle genomforas, obligatoriskt for alla finaldeltagare 2007. Genom inférandet av
dessa obligatoriska deltdavlingar har nu flera mindre destinationer fatt mojligheten att anso-
ka som arrangdrer hos America’s Cup Management. Dessa omstédndigheter skapade bland
annat mdjligheten for Malmé att delta 1 ansdkningsprocessen. Slutligen lyckades Malmo
med att std som arrang6r for den andra deletappen i seglingstdvlingen som genomfordes
frén den 24 augusti till och med den 4 september 2005 1 Malmé infor America’s Cups final

i Valencia 2007°°.

4.3 America’s Cup i Malmo

Malmo lyckades alltsd ar 2005 med att {4 std som vird for en deletapp i seglingstavlingen
America’s Cup genom att i budgivning erbjuda ett oslagbart bud”’. Beslutsprocessen bor-
jade 1 juni 2004 med en ansdkan om att std som vird for en deletapp av seglingen efter en
forsta forfragan ifrdn America’s Cup Management (ACM) och avslutades den 1 februari
2005 med att Region Skane och Malmé stad skrev ett kontrakt med ACM dir de skulle
tillhandahélla nodvindig infrastruktur utifrdn en specifikation frdin ACMs sida. Region
Skane och Malmé har varit framdrivande under hela processen for att fa America’s Cup till
Malmé vilket slutligen realiserades genom deras bud pa 40 miljoner kronor™.

Enligt Sydsvenska Dagbladet bjod Malmo ddrmed fem génger mer for att f4 sta som vérd
for America’s Cups deltdvling dn den sista deltagande konkurrenten 1 processen, staden
Kiel i Tyskland”. Forst tre och en halv manad efter det att budgeten pa 40 miljoner kronor
faststidllts, visade det sig genom fler detaljerade prognoser att ytterligare 15 miljoner kro-
nor krivdes for att genomfora eventet'”. Denna prognos stod sig under hela processen,
slutligen resulterade utfallet av projektet i ett minus pa 16,9 miljoner kronor'*'. Enligt pro-
jektledaren Monika Yngvesson beror avvikelsen huvudsakligen pa tidspressen dé avtalet
med ACM fick tecknas inom vildigt kort tid vilket ledde till att den forsta kostnadskalky-
len huvudsakligen byggde pa antaganden och information fran ACM, den sista genomforda

seglingstdvling 1 Nya Zeeland samt delvis pa en ekonomimodell som Position Skane an-
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102

viande sig av 1 sina kalkyler for att fa underlag for ett evenemangs kostnader ~. Om detta

var virt att locka seglingstivlings deletapp till Malmo har och dr fortfarande ganska om-

diskuterat och beror pd vem man fragar.

Enligt rapporten Projektredovisning Sailing Region, dvs. projektorganisationen som for-

mades for den praktiska organisationen for eventet, utgér evenemanget i Sverige en av de

103

mest kostnadskontrollerade, rapporterade och utredda hindelser . Vilket inte generellt

enbart berodde pa nddvéndigheten att kunna behélla dversikten i sammanhang med ett sa-
dant stort projekt, utan sdkerligen lika mycket pa avvikande uppfattningar om America’s

Cup eller séa som Falkheimer uttrycker det i sin unders6kning om eventets mediaeffekter att

}’104

”Beslutsprocessen kantades av politiska motsdttningar™' ™. Detta speglas ganska tydligt i

de lokala och regionala tidningsartiklarna frin till exempel Sydsvenskan, Kvillsposten och
Helsingborgs Dagsblad under perioden januari till juli 2005, dir artiklarnas innehall pre-
senterar kontroversiella fakta om beslutsprocessen om America’s Cup 1 Malmd. Det har
bidragit till en ganska negativ bild om Malmé och Skénes politiker, mest utmérkande &r

kommunstyrelsens ordférande Ilma Reepalu och hans sitt att hantera innevanarnas skatte-

5105

pengar. "Pengar i sjon pa prestigeobjekt” ™, “Studentkaren far inte synas ndr seglarna

tar over lokalerna” eller "Fel av Malmé ta 20 miljoner fran vilfdrd till seglingstivling”
106 Sydsvenska Dagbladet berittade i detta sammanhang att det visade sig att kostnaderna
hade missbeddmts och underskattats, skilet berodde huvudsakligen pa det kontrakt som

Malmo stad och Region Skéne hade tecknat med ACM och som forbjod Malmé stad och

107

Region Skane att ta in reklamintékter ~'. Kostnaderna ledde till konflikter eftersom pengar

som var avsedda for andra turistprojekt 1 Skane fick stéllas in. Denna konflikt diskuterades
flitigt framst i lokaltidningen Sydsvenska Dagbladet dar de planerade Wallander satsning-
arna helt fick stéllas in for att spara pengar 4t America’s Cup. Andra planerade turistsats-

ningar inom turistndringen samt investeringar i andra projekt togs bort ifrdn budgeten till

108

ett virde av 5 miljoner kronor enligt tidningen . Aftonbladet och G6teborgs Posten holl

60

192 projektredovisning Sailing Region November 2005. s. 6,14

19 1 ouis Vuitton Malmé-Skéne Acts 6 & 7 of the 32nd America’s Cup, Valencia 24/8-4/9 2005 — Utvirderingar och
rapporter bestéllda av Region Skane och Malmé stad (Turismens Utrednings Institut, ssmmanfattningar av utvérderinga-
rana och rapporter med kommentarer, sammanfattning av utvérderingar av fortdvlingen till America’s Cup.)

1% Falkheimer, J. (2006). Mediebilden och pr-virdet av Malmo-Skéne Louis Vitton 6 & 7 of the 32™ America’s Cup —
Valencia. s. 8.

195 www.kvallsposten.se (3 februari 2005)

196 www.sydsvenskan.se (24 juli & 17 juni 2005)

7 °Ek. (2007). 5. 100.

1% www.sydsvenskadagbladet.se (2005-02-15)
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en lagre ton 1 forhallande till de regionala tidningarna och konstaterade mer att America’s
Cup blev en dyr historia'®”. Konflikterna handlade inte enbart om att America’s Cup ansva-
rade for att redan beviljade turistinvesteringar drogs tillbaka, utan kritik yttrades &ven om
att inga alternativa satsningsomraden provades. Kent Hansson uttalar sig den 14 mars 2005
pa foljande sitt “Fér llmar Reepalu dr America’s Cup en hjdrtesak. Det finns andra om-
rdden ddr det behovs satsningar i mangmiljonklass. Malma dr langt ifran en trygg stad /---
/7% Den genom printmediernas uppmalade negativa bild bekriftas ocksa av Falkheimers
rapport om mediebilden som generades genom America’s Cup. Den sédger att huvudfokus i

artiklarnas innehall, innan eventet paborjades, lokalt ligger pa den kontroversiellt uppfatta-

de beslutsprocessen''".

Motivet fran Region Skanes och Malmo stads sida att std som arrangdr for America’s Cup
verkar enligt tillgingliga rapporter och utredningar, bygga pa fortroendet att sportevene-
mang anses fungera som drivare for stader och destinationer, deras ekonomiska utveckling
och foriandring samt som ett medel for att géra en destination kiind''2. Den uttalade ambi-
tionen for Region Skane och Malmo stad var att generera direkta och indirekta effekter pa
kort och langt sikt for staden Malmo liksom regionen Skéne med hjidlp av evenemanget
America’s Cup. Enligt projektredovisningen Sailing Region ska eventet genera nationella
och internationella intressen for Malmo och hela Skine som en besdksvérd destination
samt presenteras som en attraktiv etableringsplats for nya foretagare, organisationer och
projekt. Pa kort sikt ligger fokus pa intdktsgenerering fran turist-/besdksnéring och nérings-
livet 1 allmidnhet. Langsiktigt forvédntas att destinationens attraktivitet generellt forstirks
och att en etablering som seglingsarena sker, samt att destinationen blir kind for sina eve-
nemang. Ovriga forvintningar som Malmd stad hade pa eventet och som man kommer att
profitera sig pa generellt genom den mediaexponering pa regional, nationell och interna-
tionell niva, blir tydlig genom uttalanden bade pa Malmé stads och Svenska Dagbladets
hemsida dir kommunstyrelsens ordférande for Malmo Ilmar Reepalus pressmeddelande
aterges'” “America’s Cup /---/ med ett stort internationellt uppmérksamhetsvirde /---/ och

stort pr-virde for Malmé. Mycket biittre marknadsforing av Malmo och regionen kan vi

60

19 www.aftonbladet.se (2005-07-02), www.goteborgsposten.se (2005-11-03)
10 www.kvallsposten.se (2005-03-14)

" Falkheimer (januari 2006). s. 4, 5.

12 Van den Berg et al. (2002). i Helmersson ef al.(2005). s. 30 & Ek.(2007).
3 www.svd.se , www.malmo.se
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" Hur positiva och stédjande medierna har varit for Malmé och Skéne som

knappast fa
region kommer att presenteras lite lingre fram.
For att kunna realisera de ovanndmnda forvédntningarna ligger huvudmaélet pé att

115

genomfora ett lyckat evenemang °. Vad som konkret menades med att arrangera ett lyckat

evenemang definierades mer 1 detalj genom dessa fyra punkter:

e En vil genomford seglingstiavling
e En seglingsfest som engagerade hela Skéne
e En motesplats for ndringslivet

e En nationell och internationell exponering

Om dessa kriterier uppfylldes antog Malmo stad liksom Region Skéne att forvantningarna
pa eventet skulle uppfyllas. For att kunna méta om malen uppfylldes bestillde huvudman-
nen for eventet sex utvirderingar som pa ett kontinuerligt sétt redovisade hur situationen
under hdsten 2005 utvecklades respektive avslutades. Projektrapporten Sailing Region be-
tonar att de sex utredningarna har skett genom externa konsulter for att undvika att bli be-
traktade som subjektiva i bedomningen''®.

I de rapporter och utredningar som vi har fétt tillgdng till samt inférskaffat oss via
offentliga hemsidor nimns inga preciserande definitioner om vad som konkret menas med
de fyra delmalen, vilket gor att det enligt var uppfattning blir ganska svart att slutligen be-
déma om eventet har blivit lyckat eller ej. Darmed blir utfallet en definitions- och argu-
mentationsfriga.

I sammanhang med Region Skénes och Malmo stads uttalanden om de direkta och
kortfristiga forvantningarna som skulle genereras genom America’s Cup, tycker vi att det
ovanndmnda “maétnings/varderingsproblemen” blir mindre genom den mera objektiva och

konkreta kontexten''”.

60

114

www.svd.se

5 Jmf. Projektredovisning Sailing Region November 2005. s.4.

" Ibid. s. 34.

""" Hanvisning till Inregia ABs rapporter i form av en for- och efterkalkyl. Genom Inregia ABs underskningar om vilka
effekter ett stort evenemang som America’s Cup kan ha for en stad som Malmo blev flera konkreta mdjliga effekter
ndmnda (till exempel besokssiffror, omséttning inkl./exkl. moms under dagarna for eventet, arbetsplatser o0.s.v. som
Malmo kan forvéntas att fa genom eventet). Enligt dessa matt utvirderades eventets “verkliga” utfall.
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Beslutet av Region Skine och Malmo stad att std som arrangdr for seglingstdvlingens del-
etapp baserades enligt var information pd tvd forundersdkningar med respektive underlag.
For det forsta pa en kalkyl om forvintade kostnader for de bdda arrangérerna och for det
andra en forkalkyl om vilka ekonomiska effekter ett evenemang av denna storlek kan ha pa
den regionala ekonomin och regionens arbetsmarknad''®. Enligt Sydsvenskans sportchef
kunde man i detta sammanhang ldsa att "Politikerna har via sina konsulter fatt veta vad de
vill héra”'"’. Som redan ndmnts tidigare baserades de forvintade kostnaderna for genom-
forandet av evenemanget huvudsakligen pé antaganden och information genom ACM, ut-
ifrdn det riknades budgeten pa 40 miljoner kronor fram. For det andra pa en uppstillning,
som utarbetades av konsultforetaget Inregia AB pa uppdrag av Region Skédne, om de eko-
nomiska effekterna som brukar forknippas med ett sddant stort event. Inregia AB genom-
forde dven efterkalkylen. Enligt Inregia AB utfordes bade for- och efterkalkylen enligt
rAps metoden (regionalt analys- och prognossystem) dar samma tidsperiod och omrade for
undersokningen 1ag till grund. Kalkylerna fokuserar enbart pa efterfrigeeffekter'® pa
grund av bristande underlag for att kunna genomfdra utbudseffekter'?!, vilket hade varit
onskvart ur deras perspektiv dd analysen nu enbart behandlar mojliga effekter av eventet.
Trots att samma metod, period och undersokningsomrade anvindes i Inregias rap-
porter saknar de delvis jimforbarhet med varandra och att varje kalkyl for sig innefattar
vissa brister beror enligt Inregia AB pé att indatan for respektive kalkyl hérror fran att oli-
ka sorters data samlades in samt att dven antagen fakta anvindes som underlag i efterkal-
kylen och inte enbart de faktiska utfallen. Inregia AB fick alltsd datamaterial som tagits
fram genom Turismens Utrednings Institut, Malmé Turism och Resurs AB och var inte

sjdlv involverade i den faktainsamling'*

. Data for forkalkylen bestod enligt Inregias rap-
port av
”/---/ uppskattningar fran Malmé Turism och projektorganisationen pad till exempel
antalet besokare och deras spenderingsmonster samt ndgra grova skattningar ut-

ifiin America’s Cup pd Nya Zeeland'>.”

60

"8 Jmf. Projektredovisning Sailing Region November 2005 & Inregia AB (januari 2006). Deltivlingar America’s Cup —

Effekter pa regional ekonomi och arbetsmarknad. s. 5.

"9 www.hd.se (2005-02-03)

120 Efterfrageeffekter: enligt Inregia AB (januari 2006) definieras ordet /---/ som summan av alla direkta och indirekta

effekter pa regionens utvecklingsproduktion som deltdvlingarna till, i detta fall, America’s Cup berdknas medfira.

12l Utbudseffekter: forklaring enligt Inregia AB (januari 2006) handlar utbudseffekter som ett event kan tinkas ge som till

exempel att 6ppna nya marknader for i detta fall Skénes befintliga eller nya foretagare. s. 6.

zi Jmf. Inregia AB (januari 2006). Deltdvlingar America’s Cup — Effekter pa regional ekonomi och arbetsmarknad. s.5.
Ibid. s. 8.
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For efterkalkylen insamlades informationsmaterialet inte enligt den i forkalkylen gjorda /-

19124

--/ indelningen i utgiftssektorer”~", vilket medforde, som tidigare nimnts, till vissa jim-

forbarhetsproblem mellan kalkylerna och av de antaganden som gjordes i utbyte for det

faktiska utfallet'*

. Vilka fakta som byttes ut genom antaganden och varfor det har blivit pa
detta sétt framgéar inte av dokumenten.

Inregia AB tydliggor i inledningen av sin rapport att uppdraget frdn Region Skanes
sida enbart handlade om att utreda effekterna av ett stort event och inte om ytterligare ana-

lyser om hur de offentliga medlen alternativt skulle kunna anvindas'*°.

Turismens Utrednings Institut genomforde unders6kningarna med syfte att ”/---/ kartligga

2127
under eventets

besokarna pa America’s Cup samt visa pd det turistekonomiska inflodet
gang pa uppdrag av Region Skéne och Malmo stad, och liksom insamlat material fran kon-
sultforetaget Resurs AB, utgjorde basen for Inregia ABs efterkalkyler och utvarderingar av
America’s Cup. Mediaexponeringarnas forvantningar utreddes separat i en rapport utford
av Jesper Falkheimer frdn Institutionen for Service Management, Campus Helsingborg,
Lunds Universitet fran januari 2006.

Intressant med Turismens Utrednings Instituts rapport tyckte vi var att de definiera-
de turister, som personer som har ett permanent boende utanfér Malmod kommunens grin-
ser. Detta ledde fram till resultatet att 46 % av personerna som besdkte America’s Cup var
turister. Men 74 % av dessa “turister” kom frén Skéneregionen som dagsbesdkare'**. Vi
tycker att detta kan ge en missledande bild med tanke pa att evenemanget enligt Region

Skane och Malmo stad arrangerades bland annat for att 6ka medvetenheten om regionen

for besokare utanfor Skane.

P& Malmo Stads hemsida finns ett uttalande ifrdn néringslivsdirektéren 1 Malmo om att
arrangemanget har betytt mycket for Malmo eftersom ett stort antal journalister har varit

hir och bevakat tavlingen vilket har lett till att “en bild av det nya Malmo som finns idag

60

124 Jmf. Inregia AB (januari 2006). Deltivlingar America’s Cup — Effekter p4 regional ekonomi och arbetsmarknad. s. 9.
125 Jmf. Inregia AB (januari 2006). s. 10.

2 Ibid. s. 5.

27 Turismens Utrednings Institut (2005). Evenemangsundersdkning genomford pa uppdrag av Malmd Turism, inom
ramen for det nordiska samarbetsprojektet for evenemangsturism. s. 2.

"**Ibid. s. 6, 15.
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formedlats till resten av virlden'*®”. Detta yttrande kan sikerligen diskuteras med hinsyn
till Falkheimers resultat, yttranden av Kopenhamns evenemangschef och faktumet att jour-
nalisterna pa plats néstan enbart fungerade som sportjournalister med intresse av att bevaka
sportaktiviteterna och inte om destinationen Malmé och regionen Skéne'*’. Falkheimers
undersokning om mediers tdckning visar pa att ju lingre ifran den aktuella hindelsen som
mediet befinner sig pé, desto mindre beskrivs platsen som héndelsen utspelar sig pd. Un-
dersokningen visar ocksé att nédringslivet &r helt frinvarande i de nationella och internatio-
nella mediernas presentation av Malmo, fokus ligger ndstan uteslutande pa det aktuella

131
evenemanget'

. Falkheimers resonemang kan ocksa anses bekriftat av citatet av Kopen-
hamns evenemangschef Martin Benders 1 Helsingborgs Dagblad dir man kan ldsa ”Han
betonar att man utomlands sdger att seglingarna dgt rum in Sweden. Inte i Malmo och inte
i Skdne'*?. Diremot skriver projektledaren i sin avslutande rapport att Malmo-Skéne
lyckades med att “hamna i medias blickfding internationellt och nationellt och intresset var
stort och med ett positivt inslag”, vilket hon anser som bekriftat genom faktumet att “/---/
565 medierepresentanter frin 21 linder ackrediterade sig”™".

Ett tillfalligt urval av tva nationella tyska tidningar visade att Hamburger Abendb-
latt publicerade 11 artiklar om America’s Cup under perioden 12 augusti till den 5 septem-
ber 2005 '**. Antalet artiklar resulterade ur faktumet att Team Germany deltog i regattan.
P& grund av detta fokuserade artiklarnas innehdll pa hur det tyska teamet klarade sig. Ett
huvudtema i dessa artiklar handlade ocksa om att team chefen hade fatt sparken under tiv-
lingen pa grund av interna konflikter inom teamet. Ett annat tema i artiklarna utgjordes av
rivaliteten mellan deltagande seglingsteam.

Dédrmed handlade artiklarna enbart om seglingsaktiviteterna som publicerades pa
tidningens sportsidor vilka inte blir ldsta av alla. Region Skdne ndmns inte alls, Malmo blir
enbart nimnd som platsen for sjdlva genomforandet utan ytterligare information om desti-
nationen. Under samma publikationsperiod fanns det 1 tidningens huvuddel tva artiklar om
Malmé som berittade om framgangsrika resultat inom cancerforskningen och farjelinjen

NordoLink samt den dkade godtransporten mellan Malmé och Tyskland. I dessa bada ar-

tiklar ndmns mer bakgrundsinformation om Malmo &n det sammanlagt gjorde i de 11
60

12 www.malmo.se (2005-09-20).

130 ymf. Falkheimer (januari 2006).

31 Falkheimer (januari 2006). s. 5.

132 www.hd.se (2005-12-05).

133 projektredovisning Sailing Region November 2005. s. 5.
13 www.hamburgerabendblatt.de (juni 2008).
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sportartiklarna dér journalisterna enbart fokuserade pa America’s Cup. En liknande situa-

135 %
. Aven om dessa

tion visar sig i en annan nationell tysk tidning Frankfurter Allgemeine
exempel inte utgdr ett representativt urval tycker vi att projektledarens ovanndmnda utta-

lande kan ifragasittas.

Utfallet respektive utvirderingen av America’s Cup uppvisades i flera varianter, men ge-
mensamt for dessa rapporter dr att de i stort sett baseras pad samma informationsgrund, vil-
ket gor att de presenterade resultaten liknar varandra. Variationen hirror ifran att likartade

resultat interpreteras p4 olika sitt och ses i olika kontexter'*®

. Med tanke pa detta blir pro-
jektledarens yttrande att hon anser att evenemanget blev lyckad, trots 40 % budgetover-
skridande, mera fOrstaeligt ndr man samtidigt ldser ”Projektet bedémer att merkostnaderna

137 eller om man sitter

har varit befogade for att leverera ett framgdngrikt arrangemang
utfallet i relation till omséndigheterna "Genom att finna kreativa l6sningar i tringda situa-
tioner har Sailing Region lyckats med uppdraget trots begrdnsade resurser, begrdnsad tid,
komplexa organisationer och avtalssituation’”. Didrmed tycker vi, att eventet America’s
Cup befinner sig i ett bra sdllskap med manga andra “’lyckade” evenemang som genomfor-
des i Malmé som till exempel Bo01'*’, Turning Torso'*’ samt en byggnadsexpansion av
Malmé Hogskola'*'. Skulle man folja argumentationen kan Malmd kénna sig lyckliga ver
den rikedom som staden uppenbarligen forfogar dver da det inte verka finnas krav pa att
hélla uppsatt budget, d&tminstone inte om staden vill ha ett lyckat evenemang eller projekt.
Satillvida verkar det inte konstigt att kvallsposten yttrar sig pa foljande sitt "En fest for 55
miljoner”, vidare har de ocksa undersokt en del av “’spelet” kring seglingstdvlingen och
med tanke pd detta blir ldsaren uppmirksammad pé att /---/ Projekten bakom Cupen bygger

delvis pd l6sa antaganden, det saknas dokument, annat dr rena glidjekalkyler™'*.

60

135 www.hamburgerabendblatt.de, www.faz.de.
136 Jmf. Sammanfattning av utvirderingar av fortdvlingen till America’s Cup. Sammanfattningar av utvirderingarna och

rapporterna med kommentar. Resurs AB (januari 2006). America’s Cup- Affarsmoten, konferens, belaggning och eko-
nomiska effekter & Ekonomirapport dver projektet SailingRegion (2005).

137 Ekonomirapport 6ver projekt Sailing Region, November 2005. s. 20-21.

138 projektredovisning Sailing Region November 2005. s. 2.

139 sydsvenskan.se/malmo/article10500.ece /2008-07-04.

140 www.wiesbadener-tagblatt.de (2005-08-25)

'“!'Nu finns byggnader som star tomt di man byggde for ménga hus, enligt Dr. Karl Laubstein, World Maritime Univer-
sity (2008-06-25).

142 www .kvallposten.se (2005-05-23).
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5 Analys och diskussion enligt empiri och teori

Teoridelen tydliggor att de valda teorierna kompletterar varandra med tanke pa beslutspro-
cessen 1 att genomfora events. Destinationsmarknadsforingen utgdr i denna kontext grun-
den, dér generellt beslut fattas om vilka faktorer som &r avgorande for en destinations ut-
veckling. Huvudsakligen innebdr detta for destinationen att de behaller sin forméga att
snabbt kunna anpassa sig till nya forandringar och att locka till sig en kombination av ratt
sorts foretag samt manniskor med ritt kunskap'®. Sérskilt viktigt i detta ssmmanhang ar
att lokalbefolkningen stodjer utvecklingen. Enligt Holloway ar det ocksé viktigt att destina-
tionens autenticitet inte gar forlorad'**.

Denna aspekt dterfinns dven i event management teorin. Men till skillnad fréan des-
tinationsmarknadsforingen framhédvs events hdr som en engéngsforeteelse som ar sjilv-
staindig och inte som en kombination av foreteelser som for destinationsmarknadsforingen.
Foljaktligen handlar event management teorin om att hitta rétt events, som enligt destina-
tionsmarknadsforingens tankar, bidrar till en positiv utveckling av platsen. Fokus ligger
dock pa de praktiska fragorna vid beslutsfattandet, nimligen om och hur ett events ska
planeras och genomforas. Ddarmed har det synsitt som events betraktas utifran, liksom ett
events niva, en betydelse. I detta sammanhang har frdgor om beslutsfaktorer for events

liksom yttranden om lyckade events'*’

en avgorande betydelse utifrdn om malgruppen har
blivit n6jd eller ej.

Den tredje teoridelen, stakeholder-teorin, kan i1 kontexten anvindas ur en specifik
aspekt inom event management, nidmligen angdende aktorernas medarbetare och engage-

mang inom ett event.

Som forklarats i metodavsnittet har vi valt védra intervjufrdgor for att fa fram en forklaring
frén personer, som ocksé i praktiken arbetar med planering och genomféranden av events
for att darfor kunna ge beldgg om och hur modeller och sammanhang frdn ovanndmnda
teorier blir hanterade 1 praktiken.

D& den genom intervjuerna erhallna informationen inte visade sig vara tillrdcklig
(se under 3. Metod) for en tillfredstéllande och tydlig analys, kompletterade vi empirin

med en fallstudie om eventet America’s Cup. Eventet America’s Cup genomfordes under
60

13 Kolb, B. M. (2006). Tourism marketing for cities and towns. Oxford: Elsevier Inc. s. 18.

4 Holloway. (1998). s. 292.

145 Glodblatt, J.J. (1997). Special Events. Best practices in modern event management. New York: John Wiley & Sons,
Inc. s.37.
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2005 1 Malmo. Eventet dr ddrmed avslutat liksom alla utrednings- och utvdrderingsproces-
ser. Detta innebdr att uttalanden i intervjuerna kan relateras till eventets utvirderingar och
utvdrderingsdiskussioner i medierna. Detta har varit nddvéindigt dd intervjufrdgorna pa
grund av sin kdnsliga karaktdr och bredd forutsatte ett sjalvkritiskt besvarande av fragorna.

Detta brukar dock inte vara fallet i praktiken. Enligt manga vetenskapliga under-
sokningar'*® visade det sig att intervjupersoner tenderar till att ge svar som inte tvingande
representerar personernas verkliga tankar. Svaren blir ganska ofta anpassad till uttalande
som dr accepterade av samhéllet. Dirmed mdjliggor fallstudien en kritisk beddmning av

intervjusvaren utifran teorierna.

Intervjufrdgorna har formulerats utifrin de anvénda teorierna och har kompletterats med
fallstudien. Vi har koncentrerat oss pd véra fragestillningar som kommer att diskuteras

under analysen i foljande ordning:

1. Vilka forvéntningar har olika aktdrer pa ett event respektive vad dr motivet for att
delta i ett event?

2. Vilka kriterier influerar beslut om vilken typ av event som arrangeras?

3. Hur utvérderas ett event?

4. Vilka kriterier ligger till grund for uttalandet om att ett event lyckades eller inte?

1. Vilka forvintningar har olika aktorer pd ett event respektive vad dr motivet for att del-
ta i ett event?

I samband med uppsatsen genomfordes fyra intervjuer med representanter fran fyra olika
stakeholders. De utgérs av en kommunal politiker, tvd forvaltningspersoner frén agenturer
som dagligen arbetar med events pd kommunal respektive regional niva samt en stillfore-
tradare for en event byrd som representerar synen utifran tjdnstesektorn.

Vilka forvantningar som finns respektive vilket motiv som ligger bakom beslutet att
delta i ett event svarar kommunpolitikern med, att det handla om att generellt locka ménni-

skor till kommunen och att uppvisa staden som en bra etableringsort for foretag och mén-

60

146 Jfr Tourangeau, R. & Smith, T.W. (1996). Asking Sensitive Questions - The Impact of Data Collection Mode, Ques-
tion Format and Question Context. Public Opinion Quarterly. Summer 1996, 60, 2. Jfr Dalton,D.R. et al. (1997). Collect-
ing “sensitive” Data in Business Ethics Research: A Case for the Unmatched Count Technique (UCT). Journal of Busi-
ness Ethics. 16. 1049-1057. Jfr Phillips, D.L. & Clancy, K.J. (1972). Some Effects of “Social Desirability” in Survey
Studies. The American Journal of Sociology. 77 (5). 921-940.
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niskor. Lika allmidnt som svaret ifrdn kommunpolitikern dr, dr ocksa uttalandet ifran en av
de tvd forvaltningsrepresentanterna for Malmo kommun, skillnaden ligger i att en tydlig
fokus finns pd intdktsgenerering genom att konsumtionen ska forflyttas till destinationen
Malmé genom att “’fa folk till att tillfilligt beséka Malmé och spendera sa mycket pengar
som mdjligt”. Den andra forvaltningsrepresentanten ser forvéntningar och motiv pa Skane
som region pa ett mera tidsdifferentierat sitt. P4 kort sikt star turistekonomiska intressen i
fokus, pd lingre sikt ska en positiv profil eller image véxa fram, vilket ska 6ka sysselsitt-
ningen och antalet tillresande turister. Slutligen resulterar alla forvantningar i en ekono-
misk och finansiell tillvéxt, vilket ocksa enligt Getz utgdér en av huvudmotiven for aktorer
att arrangera events'*’,

Betraktar man eventet America’s Cup kan ovan presenterade forvéntningar och mo-
tiv for sjilva deltagandet inte ha varit detsamma, eftersom seglingstdvlingar generellt inte
brukar locka till sig storre besoksgrupper da det i princip dr omojligt att folja tdvlingarna
ifran land. Segelregattan brukar dessutom ta ganska ldng tid, dr 1 behov av en ganska stor
seglingsareal och har inga spannande kamper mellan aktorerna'*, till skillnad ifrén det
klassiska ”framgéngsreceptet” med ursprung ifrdn antikens Rom dér ndrheten till hdandel-
sen lockar till sig publiken. P4 grund av detta utgdr seglingstévlingar inga publikmagneter.
Framgéngsrika seglingstdavlingar brukar baseras pa en destinations mangariga seglingstra-
ditioner'®, d& de lokala seglingsklubbarna'*® agerar som drivare. Malmé har ingen sadan
seglingstradition. Med bakgrund till detta verkar det inte konstigt att kommunalpolitikern

menar att seglingsaktiviteter inte &r populdr i Skane. Sévida kan man konstatera att det
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7 Jfr Tourangeau, R. & Smith, T.W. (1996). Asking Sensitive Questions - The Impact of Data Collection Mode, Ques-
tion Format and Question Context. Public Opinion Quarterly. Summer 1996, 60, 2. Jfr Dalton, D.R. et al. (1997). Col-
lecting “sensitive” Data in Business Ethics Research: A Case for the Unmatched Count Technique (UCT). Journal of
Business Ethics. 16. 1049-1057. Jfr Phillips, D.L. & Clancy, K.J. (1972). Some Effects of “Social Desirability” in Survey
Studies. The American Journal of Sociology. 77 (5). 921-940. s. 7.

18 Attraktiviteten av seglingstivlingar ur mediernas synvinkel ar inte sarkilt stor. Segling tillhér inte till de 15 mest popu-
lara idrotter i TV 2007 (Riksidrottsforbundet: Idrotten i siffror).

www.rf.se/ImageVault/Images/id 121/scope_128/ImageVaultHandler.aspx /2008-07-05).

149 Till exempel: Staden Kiel i Tyskland med evenemanget “Kieler Woche” som funnits sedan 1894, jfr ocksi med Je-
nisch, U. (2005). Kiel Maritim — mit Jules Verne und Albert Einstein in die Zukunft. s. 10-11. Liknande traditioner finns i
Storbritannien till exempel pa 6n Isle of Wight med regattan "Round the Island Race” sedan 1845 och ”Admirals’s Cup”
(de inofficiella véarldsmésterskapen) sedan 1957.

150 Aven om Region Skiéne vill etablera destinationen Skéne som ett seglingsparadis far man inte ignorera att segling inte
tillhor till de mest populéra idrotter i Sverige. De mest populéra idrotter &r friidrott (253000 medlemmar), fotboll (197000
medlemmar), gymnastik (195000 medlemmar), golf (185000 medlemmar) och ridsporten (163000 medlemmar). Ser 146
Idrott i siffror. Enligt den Svenska Seglarforbundet har segelklubbar 128000 medlemmar som &r organiserade i 419 klub-
bar, ddrav ar cirka 50 klubbar lokaliserade i regionen Skéne. Malmos storsta smébatshamn som &r hemstad till tre seg-
lingsklubbar har plats for 1100 batar.
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finns vissa brister 1 planeringsprocessen for event America’s Cup med tanke pé de tva for-

sta frigorna av de av Goldblatt rekommenderade 5W” for ett lyckad event''.

2. Vilka kriterier influerar beslut om vilken typ av event som arrangeras?

Aven om det inte finns en direkt frigestillning med hinsyn till ovannimnd problematik
anser vi trots detta att manga svar 1 intervjuerna tillater en ytterligare behandling av fragan.
I sammanhang med denna friga uppstar en rad nya fragor. Fragorna omfattar bland annat
foljande tankegingar vilka liknar Goldblatts ”5W”: Vad 4r mélet med eventet? Vem éar

malgruppen? Vilken budget finns? Vilka kort- och 1angsiktiga forvintningar ska uppnas?

Kommunalpolitikern liksom de tvd forvaltningsrepresentanterna betonar att den valda ty-
pen av event, blir vald enligt de i forvdg formulerade malen som genom eventet ska upp-
nas, dér de finansiella och ekonomiska intressena oftast utgdr huvudanledningen. Vidare
finns det en rad events som baseras pa icke-kommersiella eller ideella intressen for “att
bjuda lokalbefolkningen pad ett trevligt evenemang”. Kommunalpolitikern tygliggér att
mindre events arrangeras for att tillfredstdlla sma grupper i kommunen. Daremot &r storre
evenemang ett sitt att profilera att staden &r en event-stad. En av de tvd forvaltningsrepre-
sentanterna betonar att upp till 1000 16pande och &terkommande evenemang arligen
genomfors. Anledningen till detta &r att kunna erbjuda ett evenemang for varje intresse-
grupp. Enligt denna forvaltningsrepresentant &r det viktigt att det finns en strategi bakom
varje event, vilket i Sverige &n sd linge enbart tillimpas av Malmo och Goteborg. 1 fallet
om arrangdren av ett event vill att Malmo stad ska delta, finns det en checklista som ligger
till grund for detta beslut. Checklistan &r inte offentlig, men enligt forvaltningsrepresentan-
ten innehéller listan fragor om eventets syfte, tidpunkt etc. for att underlidtta sjélva plane-
ringen.

Vidare finns MINT-gruppen (Marknad, Information, Néaringslivet och Turism).
MINT-gruppen har till uppgift att “samordnar frdagor om Marknad-Information-
Ndringsliv-Turism och kommunens arrangemang inom kultur och fritid och i stadsmiljon

mm”"??. T marknadsplanen Mbtesplats Malmé'> finns Malmé stads huvudmal som &r
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11 Goldblatt, J.J. (1997). Special Events. Best practices in modern event management. New York: John Wiley & Sons,
Inc. s. 37.

152 Malmé stad (2004): Métesplats Malmé. Marknadsplan antagen av kommunstyrelsen 3 mars 2004. MINTgruppen
Stadskontoret.

3 1bid. s. 3.
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"Malmé — den nya europeiska destinationen och motesplatsen”. Inledningen 1 marknads-
planen hénvisar till att Malmé ska kunna jadmfora sig med “andra europeiska industri- och
hamnstdder med en liknande utveckling /---/ t ex Newcastle eller Bilbao, ddr uppmdrk-
sammande kultursatsningar dven haft en stor betydelse for den allmdnna tillvixten i sta-
den”"*. Detta verkar, enligt var uppfattning, vara en realistisk mélsittning for Malmé stad.
Dérfor ar det markligt att i samma dokument finna mél f6r evenemangsomrdden som é&r
formulerade utifrdn att Malmo stad vill jamféra Malmé med “andra Ildnders tredjestd-
der”'>. Detta mal verkar daremot vil ambitiést di man ignorerar att Malmé som en stad
med enbart cirka 250 000 innevanare, enligt dessa mal, dd kommer att jimforas med sté-
der'® som har en mycket storre befolkning och dirmed helt annorlunda forutsittningar for
att kunna attrahera ett storre antal deltagare under ett event.

Oavsett detta har Malmo definierat tre evenemangsomraden “Kultur och Noje”,
”Sport och fritid” och "Missor och konferenser”. Speciellt for omradet ”Sport och fritid”
géller utvecklingsmélet “att bibehdlla ett starkare utbud dn jaimférbara europeiska stider

o . . 157
samt satsa pd nya vixande idrotter

. Enligt Malmo stad ska man efterstriva evenemang
med "inriktning pd en bred allmdnhet, ungdomsinriktade arrangemang och uppmdrksam-
hetsskapande arrangemang””°. Dessutom finns det en “ambitionspyramid” (se bilaga 2)
som beskriver "/---/ de ambitioner som Mdtesplats Malmo har for arrangemang pa olika
nivaer och av olika omfattning”. I ambitionspyramiden finns det fyra olika evenemangska-
tegorier med enstaka “En-ging-i-livet-arrangemang” pé toppen. Exempel pa events som
ndmns under denna kategori har en tydlig anknytning till Malmo och har en stor regional
betydelse. Déarfor anser vi att det dr forvanansvart att man med America’s Cup har valt ett

event som inte passar in i denna kategori. En seglingstdvling utgdr inte en ny vixande id-

rott, riktar sig inte till en bred allménhet och &r inte heller ungdomsinriktad'*’. Samtidigt
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154 Malmé stad (2004): Motesplats Malmdé. s. 3.

> Ibid. s. 14.

156 Andra europeiska tredjestider ar till exempel Frankrike: Lyon (cirka 445 000 innevénare), Polen: £6dz (circa 753 000
innevanare); Spanien: Valencia (cirka 796 000 innevanare); Storbritannien: Birmingham (cirka 3,25 miljoner innevana-
re); Tyskland: Miinchen (cirka 1,3 miljoner innevanare). Aven om man kan argumentera att Malmé har tillgéng till hela
oresundsregionen och ddrmed en storre potential maste man ha i atanke att detta géller dven for dessa stidder. Darfor verka
det vara mer realistisk att Malmo i sammanhang med benchmarking, jamfor sig med andra stdder i norden eller att
Malmo i sammanhang med deras benchmarking skulle ta hénsyn till olikheter i storlek/ innevénareforhéllande i respekti-
ve land.

157 Malmé stad (2004): Métesplats Malmé. Marknadsplan antagen av kommunstyrelsen 3 mars 2004. MINT-gruppen
Stadskontoret. s. 14.

% Ibid. s. 15.

19 Investeringskostnader for att kunna delta i seglingssporten ligger sikerligen 6ver genomsnittlig inkomst i Sverige och
riktar sig ddrmed enbart till en mindre grupp. I sammanhang med eventet America’s Cup tillkommer att seglingsbatarna
och teamen kanske i likhet med Formel 1 inte representerar den breda seglingssporten utan utgér en specifik och elitar del
inom seglingssporten.
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tillater de ritt sa breda och ambitidst formulerade malen 1 dokumentet Motesplats Malmo
att man kan planera ett event som America’s Cup om man vill jimféra Malmo med stider
som till exempel Valencia som tidigare ocksa stod som vird for America’s Cup. Om man
blickar tillbaka till mediediskussionerna om America’s Cup i Malmo kan man utan tvivel
konstatera att ett av de tre kriterierna for evenemang man efterstravar efter 1 Malmo, nam-
ligen uppméirksamhetsskapande arrangemang, blev uppfyllt. Sétillvida tycker vi att det
skulle vara dnskvirt att det antingen finns klarare riktlinjer med mindre flexibilitet for in-
terpretation av mélsatsningar'® eller mera objektiva virderingsprocesser for att utvirdera

ett event. Detta kommer vi att betrakta mer i1 detalj i ndsta avsnitt.

3. Hur utvdrderas ett event?
For kommunalpolitikern dr det viktigt att lokalbefolkningen har utvecklat en positiv in-
stallning till eventet som ska utvirderas. Ett viktigt kriterium utgors i detta sammanhang av
fragor om forhallandet mellan de investerade skattepengarna och nyttan av eventet, atmin-
stone vid stora events som till exempel America’s Cup. Medan vid mindre events far dven
ideella aspekter en mera framtrddande roll, vilket medfor att kostnadskontrollen inte blir
lika viktig som vid stora events. Att det dr ett maste att undersdka kostnader i frdga om
eventets resultat, speciellt om de finansiella medlen hirrér fran en kommunal aktor dr helt
klart, men det géller naturligtvis dven for privata aktorer. Darfor anlitas, enligt kommunpo-
litikern, externa konsulter for att i forsta hand sékerstdlla resultatens objektivitet vid
genomforda utvédrderingar. Dessa utvirderingar sker enligt forvaltningsrepresentanterna
utan inblandning fran uppdragsgivarens sida. Men detta skulle enligt var uppfattning, oav-
sett om objektiviteten sikerstélls genom metoden eller inte, medfor nackdelar ur organisa-
tionens synvinkel, genom att dnskvérda faktorer inte 1 tillracklig utstrackning tas hdnsyn
till 1 analysen.

For den lokala foretradaren dr det viktigt att f4 information om deltagarna under
eventet. Fokus ligger pa deltagarnas antal, var de kommer ifran, hur de har transporterat sig
till eventet, hur de har fitt information om eventet samt hur mycket som konsumerades. Ur

ett event management perspektiv dr detta en grundforutsittning for att arrangera och
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10T detta sammanhang tyckte vi att det var intressant att en av forvaltningsrepresentanterna menade att Region Skane &r
politiskt styrt vilket ocksé géller for deras resurser. Satillvida kan den oklara maldefinitionen och dédrmed interpretations-
flexibiliteten ocksa anses vara medvetet vald.
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genomfora ett lyckat event, samtidigt som kdnnedom om malgruppens preferenser hjilper
till att minimera risker for misslyckade events.

Den regionala representanten fokuserar ocksd pd praktiska aspekter for genomfo-
rande av undersokningar, d4 dennes tyngdpunkter liknar kommunpolitikerns perspektiv.
Undersokningar genomfors genom externa och oberoende konsulter, innan, under och efter
ett event, detta for att sdkerstélla objektiviteten av resultatet. For att 6ka objektiviteten pa
resultatet genomfors analysen fore- och efter av olika konsulter som &r oberoende av var-
andra. I detta sammanhang undrar vi &nnu en gang hur objektiviteten av resultatet kan si-
kerstéllas genom att enbart anlita externa konsulter.

Om man skulle hélla sig till denna ansats skulle detta sidkerligen kunna resultera 1
objektiva utvirderingar. I fallet America’s Cup blev da fore— och efterkalkylen genomford
av samma konsult, nimligen Inregia AB. Detta innebar till viss del redan en avvikelse till
det ovanndmnda sitt som aktorerna normalt anvidnder sig av. Att vid detta event anlita ett
foretag for kalkylerna kunde teoretiskt sdtt utgora en fordel for utvirderingen av America’s
Cup. Pé grund av att samma foretag normalt sétt anvinder sig av samma modell och sam-
ma datakategorier for respektive kalkyl vilket slutligen sdkerstiller en jaimforbarhet som
inte tvingande dr fallet nér olika konsulter involveras. Vilket skulle utesluta att de i ett
event deltagande aktorerna, under virderingsdiskussioner kan ”gomma” sig bakom icke-
jamforbara resultat. Intressant dr da att precis detta har intrdffat i sammanhang med de for
America’s Cup utforda kalkylerna. Trots att Inregia AB har anvént sig av samma modell,
tidpunkt och undersokningsomriden blev gjorda for- och efter utvérderingar inte direkt
jamforbara. Enligt Inregia AB ligger forklaringen till detta i1 att Inregia har fatt datamaterial
for varje enskild kalkyl ifrdn uppdragsgivaren. Uppdragsgivaren har da inte tagit hinsyn
till de olika dataformer vid datainsamlingen som Inregia AB hade behovt for att kunna
genomfora efterkalkylen pa samma sétt som forekalkylen. Huvudanledningen till att dver-
lamna kalkyler och utvérderingar till externa konsulter &r enligt tre av respondenterna att
sdkerstilla objektiviteten. I detta sammanhang undrar vi hur objektiviteten sikerstills ge-
nom att respondenternas organisationer preparerar de av Inregia AB anvédnda indata. Bort-
sett fran detta problem fanns det ytterligare omstandigheter, vilka diskuteras 1 fallstudien

som bidrog till att kalkylerna inte har blivit ideala.

Kommunpolitiken hade 6nskat att undersékningarna tidsméssigt hade blivit utokade sé att

vissa faktorer kunde ha blivit mer langsiktigt undersokta, vilket av respondenten uppfatta-
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des som viktigt for att kunna gora en bittre helhetsbeddmning av eventet. Detta visar pa att
dven 1 sammanhang med utvirderingsprocessen avviker aktorernas onskemal fran prakti-

ken.

4. Vilka kriterier ligger till grund for uttalandet om att ett event lyckades eller inte?
Svaren tydliggdr att kriterierna for uttalandet om ett evenemang lyckas eller ej fokuserar pd
ndjdhetsfaktorer och om de i forvag uppsatta malen blev uppfyllda. Dessa svar uttrycker
ddrmed mycket annorlunda aspekter 4n ndmnda forvantningar respektive motiv for att del-
ta 1 ett event. Vilka handlade om att generellt locka ménniskor till kommunen och att upp-
visa staden som en bra etableringsort for foretag och ménniskor eller att “’fa folk till att
tillfilligt besoka Malmé och spendera sa mycket pengar som mojligt” samt att det finns
kortsiktiga turistekonomiska intressen i en kombination med ldngsiktiga effekter som en
positiv profil eller image som ska vidxa fram. Vi konstaterar dé slutligen att dessa kriterier
pa ett eller annat sétt forvéntas resultera i en ekonomisk och finansiell tillvixt.

De i samband med den ovannidmnda fjarde fragans aspekter utgoér da sékerligen inte
de enda viktiga och avgdrande kriterierna, da det enligt var uppfattning annars inte hade

funnits ndgon anledning till diskussionerna om America’s Cup.

Enligt uttalandet av projektledaren for eventet var det dvergripande mélet for America’s
Cup att genomfora ett lyckat event. Da formuleringen for det 6vergripande malet liksom de
fyra delmédlen (en vil genomford seglingstdvling, en seglingsfest som engagerade hela
Skane, en motesplats for niringslivet och en nationell och internationell exponering'®")
tilliter manga interpretationer ar det inte konstigt att eventet speciellt ur aktérernas synvin-
kel anses som lyckade. Daremot var eventet America’s Cup efter avslutade utvdrderingar
utifrdn en ekonomisk standpunkt fortfarande omdiskuterad. Trots att det finns vissa anta-

ganden om mindre manipulationer i sammanhang med de genomforda fore- och efterkal-

kylerna framstar eventet ur finansiell synvinkel som ej framgingsrikt. Detta beror pa att

60
16! Jfr. Projektredovisning Sailing Region November 2005. s. 4.
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eventet avslutades med ett minus i budgeten pa 16,9 miljoner kronor och uppnéadde inte till
fullo forvintad omséttning samt sysselsittning'®.

Satillvida tycker vi att det inte &r forvanansvirt att ingen av dessa intervjupersoner
ndmnde finansiella kriterier for att bedoma om eventet America’s Cup blev framgéngsrik
eller ¢j'®. Aven om man koncentrerar sig pa de icke-eckonomiska langfristiga effekterna
blir det nu, enligt kommunpolitikerns tidigare ndmnda uttalande, pataglig att en utvérde-

ring 1 efterhand har blivit omojlig.

Négra andra, enligt var uppfattning, uppenbara fragor som har uppstatt i sammanhang med
America’s Cups uttalade forvantningar som till exempel att destinationen skulle bli en seg-
lingsarena &r om seglingssporten nu har blivit mer populdr i Malmé. En vidare fraga éar hur
ménga géstplatser for smébétar som skapades i Malmo sedan eventet for realiseringen av
en potentiell vixande seglingsimage for turister. Vi kunde inte hitta nigra 1 efterhand gjor-

da undersokningar som syftade till detta mal.

Med anledning av ett uttalande fran projektledaren i Sailing Regions Projektredovisning'®*
verka det for oss uppenbart att eventet America’s Cup inte omgavs av en langsiktig event-
strategi, vilket enligt en av forvaltningsrepresentanterna utgor en av grundforutséttningarna
1 urvalsprocessen for att delta i ett event. Betraktar man eventet BoO1 kan man, trots alla
svérigheter i sammanhang med genomforandet av eventet, konstatera att BoO1 slutligen har
bidragit till stadens utveckling pé ett mera positivt sétt, vilket vi anser hérrora fran att even-
tet battre passade in 1 Malmos utvecklingsstrategi. Detta géller dven for ménga andra, 1
Malmo stads “ambitionspyramid” (ser bilaga 2) listade events, da det finns en tydligare
anknytning till Malmds behov. Bridgetévlingar eller konstdkning verkar vara av ett storre

allmént intresse. Att man da, enligt var uppfattning, pa ett okritiskt sitt bland annat relate-
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162 Jfr Ekonomirapport dver projekt Sailing Region, November 2005 & Inregia AB, Januari 2006, Deltivlingar America’s
Cup — Effekter pa regional ekonomi och arbetsmarknad.

' Sikerligen kan det ocksé vara fallet att ekonomiska aspekter inte spela en roll i en event planeringsprocess utan att
politiska eller andra aspekter, som till exempel personlig profilering, styr processerna. Indicier for ett sadant pastaende
kan vara studier angéende paverkan av World Maritime University for Malmé och regionen Skéne som genomfordes av
Inregia AB 2002. Trots att undersdkningen tydliggjorde att en undersdkning av varje svensk krona resulterar i effekter av
6,4 kronor och ytterligare positiva effekter som generering av permanenta arbetsplatser for regionen, sivida ett ytterst
attraktivt sétt for Malmo liksom regionen Skéne att investera i med potential for en 6kning av effekterna, dr imagen av
universitetet mycket negativ och Malmé bidrar inte till att &ndra situationen. Detta exempel tillater enligt var uppfattning
ett uttalande om att medieuppmérksamhet och profileringsmojligheter kan vara tyngre argument &n finansiella Gverva-
gande.

164 projektredovisning Sailing Region November 2005. s.36.
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rade omsattningseffekter frdn dessa events till America’s Cup har sdkerligen inte skapat en
rittvisande bild.

Satillvida tydliggor diskussionen ovan liksom diskussionen om vilka kriterier som
influerar beslut om vilken typ av event som arrangeras, att otydliga och politiska forestill-

ningar och kriterier inte stodjer objektiva utvirderingar for events sa som America’s Cup.

6 Slutsatser

De tre valda teorierna destinationsmarknadsforing, event management och stakeholder
teorin dr ritt och beskriver hur en genomtédnkt event planeringsprocess, atminstone pa ett
teoretiskt sitt, ska fungera.

De visade sig dé i praktiken att vissa aktorer, som péstar sig har agerat enligt dessa teorier,
samtidigt har organiserat events som inte visade sig vara optimala for Malmé stad och Re-
gion Skéne enligt deras destinationsmarknadsforingstankar. Detta har blivit mojligt pa
grund av oklara och svaga lokala och regional planeringsregler som slutligen tillater flex-
ibla ageringsmdjligheter” for de involverade politiska aktorerna och forvaltningarna anga-
ende urval, planering, genomfdrande och utvirdering av events. Aven om detta inte har
blivit bekriftat pd ett direkt sitt, visar speciellt utvirderingsprocesserna, att hanteringen

avviker ifrdn de ndmnda principerna.

I sammanhang med eventet America’s Cup kan man da enbart konstatera att evenemanget,
trots alla formella forberedelser och ett kontrollerat genomforande, inte har blivit till ett
event som stodjer den forvéntade utvecklingen av Malmo stad och Region Skane. Om man
jamfor eventet America’s Cup med eventet BoO1, som ocksa speciellt under den forsta
fasen har varit mycket omdiskuterat, ligger skillnader mellan dessa tvd arrangemang 1 att
eventet BoOl omges av en langsiktig strategi "Malmo mdter havet” och att denna langsik-
tiga strategi, har formdgan att kompensera enstaka misslyckade individuella events. In-
flyttningen till omradet Véstra Hamnen, ddr BoO1 har varit ett initial event, betraktas idag
som en succé av alla. Avsaknaden av en langsiktig strategi utgér bland annat en av den
mest fundamentala aspekten varfor eventet America’s Cup fortfarande framstar som ett

negativt arrangemang.
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Med tanke péd eventet America’s Cup, verkar det da rimligt att det méste finnas
mycket tydligare och mer konkreta krav for politiska aktdrer och forvaltningar som in-
skranker den befintliga ’handlingskreativitet” som tillater olika interpretationer angdende
typen av event, kostnader, malséttningar etc. Detta for att enbart stodja optimala och till
varandra 1 forhallande stdende events, om dessa finansieras ur offentliga medel. Detta kun-
de till exempel realiseras med hjélp av Goldblatt’s fem frdgor genom att tilldgga komplet-
terande fragor enligt Malmo stads och Region Skénes politiska mél, som ska utgdra basen
for framtida urvals-, planerings-, genomforande- och utvérderingsprocesser for events som

finansieras ur skattepengar.

7 Summering

Destinationsmarknadsforingen ar en viktig del 1 utvecklingen av en destination och ett allt
populérare verktyg for att uppna de uppsatta malen &r att arrangera events. Events har fun-
nits sedan lange och efterhand som samhéllet har fordndrats har ocksd funktionen for
events forandrats, idag anviands events for att uppna olika strategiska mal.

Syftet med denna uppsats ligger i att undersoka hur olika aktdrer betraktar events,
genom att anvidnda kvalitativa forskningsintervjuer och dérefter géra jamforelser med yt-
terligare empiri genom tidigare forskning, tidningsartiklar och offentligt material samt en
fallstudie av America’s Cup for att bilda oss en uppfattning om hur teori och praktik for-
héller sig till varandra. Generellt kan sdgas att vdra aktorer dr positivt instillda till att
genomfora events och att vara respondenter generellt betraktar events pa olika satt.

Genom arbetet har framkommit att det dr vikigt att destinationen har en langsiktig
strategi och att de events som arrangeras stimmer 6verens med dessa mal. Olika aktorer 1
beslutsprocessen bor inte heller fa alltfor stort personligt utrymme for egen profitering utan
tydliga konkreta krav och langsiktighet emot en forbestdmd strategi gynnar destinationen
samt ger en forankring hos lokalbefolkningen.
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8 Reflektioner

Om man bortse ifrdn en trog start med vart arbete sa har arbetsprocessen fungerat bra med
det uppldgg som vi gjorde. Vi fick frdn borjan formedlat att Position Skéne ville fa hjélp
med ett uppdrag vilket skulle utgora temat for vart arbete. Uppdraget skulle bestd av att
undersoka golfturism och hur den skulle kunna utvecklas i Skane. D4 vi i1 vart forst mote
med Position Skane blev uppmérksammade pé att det inte fanns det fran handledningens
sida utlovade uppdrag och att de var under omstrukturering insdg vi att det skulle gora ar-
betet omojligt att utfora, diarfor valde vi slutligen att byta inriktning till att undersdka hur
olika aktdrer betraktar events. Denna process har tyvirr tagit en betydande del av den tid
som vi forfogande Gver.

Det upplidgg som vi gjorde med att forst 14sa in litteratur och direfter bestimma vil-
ken teori som ska ligga till grund for uppsatsen visade sig fungera bra. Nir det stod klart
vilket utgéngsldge som vi hade och i stora drag vad vi ville lyfta fram utformade vi inter-
vjuguiden. Efter mycket arbete med fragorna tyckte vi att de representerade det som vi
ville fi ut av intervjuerna och tog dérefter kontakt med vara respondenter efter sndbollsme-
todens principer. Sjdlva intervjun fungerade bra och vi fick svar pa de flesta av vara frigor,
men nagra av fragorna blev enligt var uppfattning inte tillrackligt konkret besvarade. An-
ledningen till detta tror vi kan bero pa kéansliga eller allmént formulerade fragor, vilket
gjorde att vi fick kompletterade vir empiri med tidigare forskning, tidningsartiklar och
offentligt material samt gjorde America’s Cup till en fallstudie. Vart intervjumaterial ana-
lyserades sedan i kontexten av fallstudien om eventet America’s Cup. En jamforelse av
intervjumaterialet med fallstudien America’s Cup tillater direfter allméingiltiga slutsatser 1
sammanhanget med uppsatsen tema.

Om det tidsméssigt hade varit mojligt skulle fler intervjuer med olika aktorer ha

tillfort ytterligare bredd pé det resultat som framkom.

Vi anser att véra fragestéllningar blev besvarad genom de teorier som vi har valt, de inter-
vjuer som gjordes med vara aktorer samt utifrdn den kompletterande empirin i form av
media och fallstudien. Litteraturen som vi har férdjupat oss i har okat forstaelsen for hur
teorin ser pa events och vilka forutsattningar som finns med att anordna ett event. Intervju-
erna har gett oss en inblick 1 hur ndgra aktorer som finns pa marknaden arbetar och resone-

rar kring events vilket har gett en intressant bild i hur teori och verklighet parallellt existe-
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rar. Genom att jamfora teori och praktik har ytterligare fragor framkommit nér det giller

hur ett events utvdrderas och vilka kriterier som géller f6r den processen.

En intressant fragestdllning for framtida undersokningar skulle kunna vara:

- Hur kan objektiviteten sékerstdllas vid utvérderingen av events?
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Bilaga 1, Intervjuguide

1. Vilket uppdrag har er organisation?

2. Vilken position/ ansvarsomrdde har ni?

3. Finns det forvintningar som organisationen vi se uppfyllda? Om ja hur arbetar ni
for att uppfylla de forvéntningar som organisationen har?

4. Finns det specifika mal?

5. Vilken utbildning eller erfarenhet krivs for arbete hos er?

Hur skulle ni beskriva ett event?
Finns det fordelar med att ordna ett event?

Finns det ndgra nackdelar?

A S

Vad ligger till grund for beslutet att arrangera ett event?
i. -Stddjer ni er pa gillande teorier om eventskapande?
i. -Anser ni att teorin och verkligheten stimmer 6verens?
10. Vilka aktorer dr med och beslutar i den processen?
11. Hur gar ni till viga for att utvérdera ett event?
12. Vilka kriterier tar ni med i bedomningen nér ni virdera ett event?
13. Ger dessa kriterier en réttvis bild ndr det géller att analysera ett events olika mal-

sdttningar?

14. Hur utvérderar ni ett event?
- Vilka aspekter tas in i utvirderingen?
1. -Vilka aktorer ingar i utvérderingen?
il. -Sammanstélls en gemensam utvirdering for de aktorer som har del-
tagit i projektet?

15. Nar sker utviarderingen av eventet?
1. -Pre-, under, post-event utvardering?

16. Hur lange bestar ett event?

1. -Finns det tidsgrinser for ett event?

17. 1 vilken utstrackning undersoks eventuella effekter av ett event?

1. -Vad anses som effekter av ett event?
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Bilaga 2, Event-triangeln Malmo stad

Enstaka ”En-gang-i-livét-arrangemang”

”Ibland dterkommande nordiska och natjonella arrangemang”
Bordtennis SOC
Melodifestivalen

Missor och konferenser
Nordisk Panorama var 5:e ar
Filttdvlan pa Ribersborg m.m.

”Stindjigt Aterkommande regionala arraRgemang”
Missor och konferenser, Malmofestivalen

Hipp och Dansteatern, Malmé Konserthus, Konsthallen, Rgoseum.
Idroftsevenemang p&d Malmo Stadion, MIF:s och MFF:s matcher m.m

”Stindigt aterkommande lokala arrangemangy’
Musikklubbar
Massor och konferenser
Lokala idrottsevenemang
Vinterland i Folkets Park, Midsommarfirande, Pildammsteatern,
allerinatten, Jazz och virldsmusik pa Jeriko, Ribban, Fria teatergrupper m.m.
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Bilaga 3, Olika definitioner av events

I samband med uppsatsen genomfordes fyra intervjuer med representanter frdn fyra olika
stakeholders. De utgors av en kommunal politiker, tva forvaltningspersoner fran agenturer
som dagligen arbetar med events pd kommunal respektive regional niva samt en stillfore-
tradare for en eventbyra som representerar synen fran tjanstesektorn.

Kommunpolitikern svarar pa frdgan om hur ett event definieras med att séga att
”Det kan vara vad som helst, det kan vara en bouleturnering...”, men tydliggjorde att nar
det giller events kopplade till Malmo stad, innefattas endast events som har formagan att
marknadsfora Malmo utanfor dess granser. Detta betyder att respondentens intresse ligger
pa events som kan anses utgdra en del av destinationsutveckling. Darmed tar kommunpoli-
tikern upp element som hor till sédvil destinationsmarknadsforingens utvecklingsteori be-
traffande att locka till sig den rétta blandningen av ménniskor till destinationen, tillhanda-
héllande av en bra infrastruktur samt en vikt av en positiv instillning till events hos lokal-
befolkningen'®, samt till event management teorin dir organisationernas synsitt ir avgo-
rande. Aven Allens resonemang inom stakeholder teorin, dir stakeholders engagemang for
ett events varierar beroende pa hur mycket aktdren kan fa tillbaka utav eventet, kan tolkas
som bekriftat genom svaret'®. Trots att man kan koppla kommunalpolitikerns uttalande
till de tre teorierna, ligger fokus definitivt pa teorin om destinationsmarknadsfoéringen, vil-
ket blev tydligt genom respondenternas hénvisning till att events ska locka ménniskor till
regionen for att kunna &skadliggora att destinationen utgor en bra etableringsort. Events
genomfors i forsta hand for att skapa en positiv bild av platsen hos s& manga som mdjligt
av den onskvirda malgruppen.

De administrativa representanterna betraktar events ur ett event management per-
spektiv och 1 samband med definitioner om vad ett event dr, visade det sig att d&ven deras
uttalanden &r fargade av aspekter fran destinationsmarknadsforingen. Detta framkom tyd-
ligt genom att tva av respondenterna hénvisade till event-triangeln och vikten av att events
maste folja den for plasten valda strategin samt att events, oavsett pa vilken nivé de plane-
ras, maste samspela. Detta for att inte riskera att destinationens utveckling hdmmas genom

att events formedla motstridiga budskap.

60
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Tjanstesektorns syn framkom pa ett tydligt sétt genom respondenten pa eventbyran.
Respondenten lade fokus pé tva mélsittningar med events, vilka bestar av att skapa motes-
platser for ménniskor samt att budskap ska formedlas genom eventet. Déri ligger enligt
respondenten de viktigaste uppgifterna dé idag sddana mdtesplatser séllan dyker upp pa ett
naturligt sdtt, samtidigt som de inbjudna personerna annars inte skulle ha tréffas i den kon-
stellationen.

Dérmed knyter respondenten an till delar ur samtliga teorier och tydliggoér ddrmed
att det 4r en aktdr med en formedlande position. Ovriga respondenter borjar sitt arbete med
att sammanstélla information angdende mal for eventet, storlek for eventet samt att faststél-
la ramarna for resurserna, medan detta arbete utgoér grunden for eventbyréns representant
for ett vidare arbete som sedan slutligen resulterar i en offert. I detta avseende innehar den
privata eventbyran en mer passiv roll gentemot de tre andra aktdrerna som agerar pa ett

mer aktivt sitt for initieringen av events.

Det blir enligt vér uppfattning tydligt att hur ett event definieras dr beroende pa vilken po-

sition och vilket perspektiv aktoren utgdr ifran.

56/56



