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Service recovery har blivit en viktig strategi for att foretag ska
kunna leverera god servicekvalitet. Avsikten med uppsatsen var
ursprungligen att studera service recovery i forhallande till en ny
kontext, ndmligen eventbranschen. Tidigare empiriska studier har
gjorts i andra branscher an i eventbranschen. Eventbranschen
praglasav  sarskilda forutsattningar och eventforetagens tjanster
har egenskaper som gor att det kan ténkas att tillampningen av
service recovery inom denna bransch &r annorlunda jamfort mot
andra servicebranscher. Detta ar anledningen till att vi ville
undersbka hur foretag i eventbranschen arbetar med service
recovery. Dock insdg vi snart att det inte gick att beréra amnet
service recovery utan att dven studera servicekvalitet, vilket &r
anledningen till att vi undersokte hur eventforetag arbetar for att
forebygga servicefel och hur de hanterar dessa om de uppstar.

Att 6ka kunskapen om hur eventforetag arbetar for att forebygga
och hantera servicefel.

Hur arbetar eventforetag for att forebygga att servicefel uppstar?
Hur arbetar eventféretag med service recovery om servicefel
uppstar?

Med ett kvalitativt tillvagagangssétt har vi genomfort atta intervjuer
av semistrukturerad karaktar med nyckelpersoner pa foretag
verksamma inom eventbranschen.

Vi har funnit att foretag verksamma inom eventbranschen fokuserar
pa att arbeta med forebyggande atgarder for att sakerstilla
servicekvaliteten. Det handlar om grundlig planering, arbeta med
tillrackliga tidsmarginaler, att skapa och uppréatthalla en dialog med
kunden, samt att anvénda sig av tillforlitliga leverantérer. Om
servicefel uppstar forsoker eventforetagen utfora service recovery




direkt pa plats. Service recoveryn anpassas dessutom efter
situationen, det &r oftast personer i ledande positioner som utfor
rattelsen, och foretagen agerar ibland som mellanhand.
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Service recovery is an important part of the strategy for companies
that strives to deliver service of good quality. Our initial purpose
was to study service recovery in relation to a new context, the event
industry. The reason for this was that there is much research about
service recovery, but most of the empirical studies made in relation
to the subject are conducted within other contexts than the event
industry. It is possible that the appliance of service recovery is
different for event companies due to the conditions within the event
industry and the properties of the service. This is the reasons for
why we wanted to study how event companies work to manage
service failures. However, we soon realized that we also needed to
study service quality in order to research service recovery, which is
the reason for why we decided to study how event companies work
to prevent and manage service failures.

To increase knowledge on how event companies can work to
prevent and manage service failures.

How do event companies work to prevent service failures?
How do event companies work with service recovery to manage
service failures?

The empirical study was conducted using a qualitative strategy. In
accordance to this strategy, we used a semi-structured format when
we interviewed eight respondents holding key positions within
eight different event companies.

Our findings show that event companies mainly tend to focus on
preventative measures to avoid that service errors occur. These
measures include thorough planning, maintaining a dialog with the
client, and working with reliable suppliers. If service failures occur,
event companies prefer to perform service recovery in the moment,
and in a manner that suits the situation. The service recovery is




often performed by people in positions of authority, and the
companies sometimes act as intermediaries.
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1. Inledning

| detta inledande kapitel presenteras hur vart intresse for servicekvalitet och service
recovery inom eventbranschen vacktes. Forskningsomradets problematik kommer att
presenteras for att sedan utmynna i syftet med uppsatsen, vilket konkretiseras genom tva

fragestallningar. Slutligen presenteras uppsatsens fortsatta disposition.

“The most successful service companies compete on the basis of great service” (Berry &
Parasuraman 1992:5). For att ett tjansteforetag ska bli framgangsrikt maste det kunna
leverera god servicekvalitet. Detta da god servicekvalitet kan leda till att foretaget har
mojlighet att differentiera sig fran sina konkurrenter, fa gratis marknadsforing av nojda
kunder, samt skapa varaktiga relationer med sina kunder (jfr. Berry & Parasuraman
1992:5). God servicekvalitet ar saledes viktigt for att tjansteforetag ska kunna skapa
Ionsamhet, vilket ar anledningen till att foretag 6verhuvudtaget existerar. Tjansteforetag
som inte levererar service av god kvalitet kan fa det svart att dverleva, da den produkt
dessa foretag séljer bestar av service (jfr. Gronroos 2008:11). God servicekvalitet uppstar
da kunderna ar tillfredsstallda med tjansten och den basta strategin for att skapa nojda
kunder ar darfor att leverera tjanster med felfri och tillfredsstallande servicekvalitet fran
forsta borjan (jfr. Michel & Meuter 2008:451).

Tjansteforetag har inga fysiska produkter, utan konkurrerar med de tjanster de utfor at
kunderna. Det som skiljer tjanster fran andra produkter, vilket i sin tur paverkar hur god
kvalitet uppnas, ar att tjanster ar opatagliga, heterogena, inte kan lagras, att produktion och
konsumtion sker samtidigt, samt att vardet skapas i interaktion mellan méanniskor (jfr.
Metters & Marucheck, 2007: 201). Tjansters specifika karaktarsdrag medfor att kvaliteten
pa tjansten, alltsa servicekvaliteten, ar subjektiv. Det finns inte en produkt som hela tiden
ser likadan ut och upplevs pa samma satt av alla, vilket gor att den upplevda
servicekvaliteten inte alltid & densamma for alla kunder (jfr. Gronroos 2008:64). Pa grund
av att servicekvaliteten pa en tjanst ar en subjektiv uppfattning hos varje enskild kund,
samt att tjanstens varde skapas i interaktioner mellan manniskor, finns det alltid en risk for
att problem med servicekvaliteten uppstar och att kunder darfor ar missnojda (jfr.

Craighead, Karwan & Miller 2004:207). Om kunder ar missndjda med servicekvaliteten




kan detta leda till att de inte véljer att kopa foretagets tjanster i framtiden, men ocksa till att
de uttrycker sitt missnoje till andra kunder. Detta kan i sin tur resultera i att foretaget far ett
daligt rykte, forlorar ytterligare befintliga och potentiella kunder, och darmed far minskad
Ionsamhet (jfr. Singh & Wilkes 1996).

Pa grund av de risker som ar forenade med brister i servicekvaliteten och att tjansters
karaktarsdrag gor att det finns risk for att brister i servicekvaliteten uppstar, ar det
avgorande for tjansteforetag att de hanterar sina misslyckande och servicefel pa ratt satt
(Gronroos 2008:129). For att motverka och eliminera dessa negativa konsekvenser, som ett
servicefel eller en missndjd kund kan resultera i, har service recovery blivit en viktig
strategi for tjansteforetag. Service recovery handlar om att pa ett serviceinriktat satt
upptécka servicefel och effektivt I6sa dessa, samt att analysera orsakerna till att felet har
uppstatt och sedan forebygga att det uppstar igen (Tax & Brown 2000:272). Da servicefel
onekligen kan uppsta, blir service recovery en central del av tjansteforetags arbete med att
skapa god servicekvalitet. Service recovery ar darfor ett omskrivet amne inom Service
Managementforskningen. Service recovery syftar till att skapa l6nsamhet och service av
god kvalitet (Michel & Meuter 2008:451).

Det kan dock ténkas att det finns branscher inom tjansteindustrin som innefattar foretag
vars tjansters unika karaktar gor att det &r svarare att utfora service recovery an inom andra
tjansteforetag. En del av tjansteindustrin som bestar av foretag vars tjansters unika karaktar
skapar just denna problematik kring service recovery ar upplevelseindustrin.
Upplevelseindustrin bestar av tjanster vars huvudsakliga syfte ar att ge kunden en
upplevelse som ar ett avbrott i vardagen (Mossberg 2003:22) och kunden betalar for att
avnjuta en rad minnesvérda aktiviteter som gor det till en personlig upplevelse for denne
(Pine & Gilmore 1999:2). | och med detta praglas upplevelser av att kundens férvantningar
ofta &r hoga (jfr. Edstrom, Beckérus & Larsson 2003:12-13), vilket i sin tur kan gora att
kraven pa servicekvaliteten géllande denna tjanst ar hogre &n pa andra tjanster. Pa grund av
att kraven pa servicekvaliteten ar hoga, kan det bli svarare att tillfredsstalla kunden genom

service recovery an det hade varit om forvantningarna pa tjansten varit lagre.
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En typ av upplevelser som praglas av hoga forvantningar och som fatt allt storre betydelse
I manniskors liv ar event (jfr. Allen et al. 2008:5). Né&r vi anvander oss av begreppet event i
denna uppsats menar vi, i enlighet med Allen et al’s (2008:11) definition:

Specifika ritualer, presentationer, upptradanden eller firande som medvetet planeras

och skapas for att markera speciella tillfallen eller for att uppna specifika sociala
eller kulturella mal och objektiv, eller ett foretags specifika mal eller objektiv.

Da event &r tjanster innehar dessa de egenskaper som tjanster kannetecknas av, vilket gor
att det kan vara svart for foretag inom denna bransch att uppréatthalla god servicekvalitet,
samt att identifiera och reparera situationer dar fel har uppstdtt nagonstans i
serviceprocessen (jfr. Allen et al. 2008:297). Forutom att event ar tjanster i form av
upplevelser, kannetecknas de daven av ytterligare specifika egenskaper, vilket gor det

intressant att studera service recovery utifran denna bransch.

Ett event &r en planerad aktivitet som pagar under en kortare tid, vid ett bestamt tillfélle.
Varje event ar nagot unikt da det handlar om en aktivitet utanfor den normala vardagen
samtidigt som det utgors av en unik mix av faktorer, exempelvis langden pa eventet, den
omgivande miljon, inslag som design och program och de manniskor som &r narvarande
vid eventet (Getz 1997:4). Ett event handlar saledes om en unik icke rutinartad och
tidsbunden upplevelse och till skillnad fran produkter som produceras kontinuerligt, kan ett
event inte aterskapas eller forbattras forutom genom ett annat event (Allen et al. 2008:161,
297-299). Det vill saga; det maste goras ratt forsta gangen. Kvaliteten pa ett event avgors
av forvantningar pa och upplevelsen av eventet. Event ar en komplex tjanst som byggs upp
av flera olika steg och delar som alla maste passa ihop for att eventet ska kunna levereras
framgangsrikt. Exempelvis kan det handla om ett event dar ljus, ljud och strom ska fungera
samtidigt som maten ska serveras, dekorationen ska vara ratt och personal och underhallare
ska vara pa plats (jfr. Allen et al. 2008:451-475). Dessutom maste ocksa olika
intressenters, exempelvis kunder, leverantorer och medarbetares, skilda forvantningar tas i
beaktning samtidigt som visionen om eventet maste delas av alla involverade (Berridge
2007:14,17). Det som dessutom skapar en sarskild problematik gallande service recovery i
eventbranschen &r att event ar en typ av tjanst som &r kritisk for kunden. Att event ar en
tjanst som ar betydelsefull for kunden gor att det kan vara svarare att tillfredsstélla kunden

genom service recovery om nagot gar fel, da tjansten kan vara sa viktig for kunden att
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denne stéller hogre krav pa service recoveryn (jfr. Cranage 2004:213). Sammanfattningsvis
framgar det tydligt att event ar en valdigt specifik typ av tjanst dar foretagen verkar under
specifika forutsattningar.

Nar det galler empiriska studier kring service recovery visar vara efterforskningar att de
saknas forskning kring service recovery relaterat till eventbranschen. Tidigare empiriska
studier har genomforts med andra tjansteverksamheter som studieobjekt, exempelvis
hotell- och restaurangbranschen (jfr. Tax & Brown 1998; Hocutt, Bowers & Donovan
2006:199). Det finns darmed brist pa kunskap gallande hur eventforetag arbetar med
service recovery om servicefel uppstar. Dock gar det inte att studera service recovery utan
att aven inkludera servicekvalitet i studien, da service recovery &r en del i arbetet med att
skapa god servicekvalitet. Det &r darfor intressant att studera hur eventforetag arbetar for
att forebygga och hantera servicefel om de uppstar, samt om eventbranschens specifika
forutsattningar skapar en kontext dar annorlunda krav stalls pa service recovery jamfort

med andra branscher.

1.1 Syfte och fragestallningar

Syftet ar att 6ka kunskapen om hur eventforetag arbetar for att forebygga och hantera

servicefel.

For att konkretisera vart syfte har vi valt att undersoka foljande fragestallningar:
Hur arbetar eventforetag for att forebygga att servicefel uppstar?

Hur arbetar eventféretag med service recovery om servicefel uppstar?

For att besvara vara fragestallningar genomforde vi en empirisk studie av atta féretag som
ar verksamma inom eventbranschen. Undersokningens fokus ligger pa att utifran ett
ledningsperspektiv studera hur dessa foretag, med tanke pa branschens specifika
forutsattningar, arbetar for att identifiera potentiella brister i servicekvaliteten och
forebygga dessa, samt hur de hanterar servicefel om de uppstar. Strukturen i analysen

kommer huvudsakligen att utga fran tva modeller, dels Parasuraman, Zeithaml och Berrys
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(1985) gapmodell for identifiering och forebyggande av brister i servicekvalitet, samt Tax
och Browns (1998) service recovery process bestdende av fyra steg; identifiering av
servicefel, rattelse av servicefel, kommunicering och klassificering av servicefel, samt

integrering av informationen och forbattring av tjansten.

1.2 Uppsatsen fortsatta disposition

| kapitel 2 presenteras hur studien har genomforts. Inledningsvis redogors for avsikten och
utgangspunkten for den empiriska undersokningen, samt vilken forskningsstrategi och
metod som har anvants gallande insamlingen av empiri. Vidare presenteras studieobjekten
och valet av dessa. Darefter beskrivs genomférandet av intervjuerna och reflektioner kring
detta presenteras. Avslutningsvis behandlas processen efter intervjuerna och de teoretiska

végvalen.

Kapitel 3 och kapitel 4 innehaller en djupgdende presentation av uppsatsens hornstenar;
event som tjanst och upplevelse, servicekvalitet och service recovery. Ambitionen &r att ge
lasaren en forstaelse for eventbranschens specifika forutsattningar och tjanstens unika
egenskaper, vilka forebyggande atgarder foretag kan anvanda sig av for att forebygga
servicefel, samt hur servicefel kan hanteras genom service recovery. Teorierna som framst
anvands i uppsatsen ar skrivna ur ett ledningsperspektiv och har ett resonemang som kan

liknas vid den Nordiska Skolan inom Service Management-disciplinen.

| kapitel 5 analyseras den insamlade empirin i relation till de teoretiska utgangspunkterna
som presenterats i de tva foregaende kapitlen for att kunna besvara syftet. Analysen tar sin
utgangspunkt i hur foretagen arbetar for att forebygga servicefel, for att sedan 6verga till
att behandla service recovery och hur eventféretagen hanterar de servicefel som uppstar.
Ramen for de tva avsnitten i analysen baseras huvudsakligen pa de tva modeller som

redovisats i uppsatsens andra teoretiska kapitel.

| kapitel 6 gors en aterkoppling till uppsatsens syfte; att 0ka kunskapen om hur
eventforetag arbetar for att forebygga och hantera servicefel. Har besvaras dven

fragestéllningarna; Hur arbetar eventforetag for att forebygga att servicefel uppstar, samt
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hur arbetar eventforetag med service recovery om servicefel uppstar? Kapitlet presenterar

darmed de slutsatser analysen har genererat.

| kapitel 7 presenteras reflektioner kring slutsatserna, forskningsbidraget klargérs och

forslag pa vidare forskning ges.
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2. Studiens genomfdrande

| detta kapitel presenteras bakgrunden till undersokningen och dess metodologiska
utgangspunkter. Vidare behandlas valet av studieobjekt och tillvagagangssatt vid
insamlingen av det empiriska materialet. Darefter presenteras reflektioner kring
tillvagagangssattet och en beskrivning av hur det empiriska materialet bearbetats. Kapitlet
avslutas med en beskrivning och diskussion kring de teoretiska vagval som ligger till grund
for uppsatsen. Ambitionen med kapitlet &ar att ge lasaren en forstaelse for

forskningsprocessen, samt de reflektioner och val som gjorts.

2.1 Utgangspunkt och avsikt

Idén till denna studie uppstod i och med att vart intresse for hur foretag arbetar med service
recovery utvecklats under var tid som studenter pa Service Managementprogrammet.
Service recovery ar enligt var uppfattning ett omskrivet amne som behandlar intressanta
aspekter av service managementperspektivet. Att vart intresse for att studera service
recovery i relation till eventbranschen uppkom beror framst pa att vi finner eventbranschen
fascinerande och att vi kan tanka oss en framtid inom branschen. Innan vi péabérjade
arbetet med uppsatsen hade vi en uppfattning om att det foreligger specifika forutsattningar
inom eventbranschen och att dess tjansters egenskaper medfor att tillampningen av service
recovery i eventbranschen skiljer sig fran andra serviceverksamheter. Nar vi sedan gjorde
efterforskningar om tidigare studier om service recovery relaterat till eventbranschen fann
vi inte ndgon forskning som genomforts i denna kontext. | och med detta uppfattade vi det
som att det fanns en brist pa kunskap om amnet, vilket starkte vart intresse for att
undersoka detta. Under arbetets gang insag vi dock tidigt att vi inte kunde underséka amnet
service recovery utan att dven behandla servicekvalitet, da service recovery ar en del i
arbetet med att skapa god servicekvalitet. Darfor kom var studie att handla om hur

eventforetag arbetar for att forebygga och hantera servicefel.
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2.2 Val av forskningsstrategi och metod

Vart intresse var att undersoka hur foretag verksamma i branschen arbetar och darmed
forsoka spegla branschens arbetssatt géllande servicekvalitet och service recovery.
Servicekvalitet och service recovery ar dmnen som innefattar mer &n hur féretag arbetar
med att forebygga och hantera servicefel, men da syftet med uppsatsen var att oka
kunskapen om just hur eventforetag gor detta, avgransades undersokningen till dessa
aspekter av servicekvalitet och service recovery. FOr att undersoka detta behdvdes en
overgripande bild, vilket var anledningen till att vi valde att fokusera pa ett
ledningsperspektiv, da personer i ledande positioner har en omfattande och Gvergripande
kunskap om foretagens arbetssétt. Dessutom agerar dessa personer som beslutsfattare,
vilket innebér att det &r insatta i foretagets strategier. Personer i ledande befattningar har
ansvar for foretagets framgang, vilket medfor att de om nagon bor ha kunskap om hur
foretagen arbetar for att forebygga servicefel och hantera dessa om de uppstar. Eftersom vi
var ute efter de olika foretagens ledningars syn pa fenomenen ville vi komma i kontakt
med personer i ledande positioner, da dessa kunde ge oss tillgang till det storre

sammanhanget i och med att de ser foretaget som en helhet.

Undersokningen utfordes i enlighet med en kvalitativ forskningsstrategi da karaktaren pa
syftet och fragestallningarna kravde att vi fick en djupare forstaelse for hur de olika
foretagen i studien arbetar (jfr. Bryman 2006:272). Avsikten med undersokningen var att
spegla hur eventforetagen arbetar for att forebygga och hantera servicefel utifran deras eget
perspektiv och verklighetsuppfattning, vilket ocksa ar syftet med en kvalitativ
forskningsstrategi (jfr. ibid.). Vidare var tanken med studien att den skulle generera
forstaelse for fenomenen utifran den kontext som féretagen verkar i, snarare an att leda till
en allmangiltig bild av hur foretag arbetar med servicekvalitet och service recovery (jfr.
ibid., sid. 273). Det som dock bor beaktas &ar att den bild som speglas i uppsatsen &r
subjektiv och att det finns olika uppfattningar om fenomenen, samt att resultatet dven

formats av var subjektiva tolkning av de undersckta foretagens bild (jfr. ibid., sid. 269).

For att kunna undersdka hur eventforetag arbetar for att forebygga och hantera servicefel
utfordes, i enlighet med en kvalitativ forskningsstrategi, kvalitativa intervjuer. Detta da

avsikten var att studera hur foretagen sjalva upplever att de arbetar (jfr. Bryman 2006:300).
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| foljande avsnitt presenteras de eventforetag som medverkat i undersékningen, samt hur

urvalet har gatt till.

2.3 Val av studieobjekt

For att uppna syftet och besvara uppsatsens tva fragestéllningar genomférdes atta
intervjuer med eventforetag av olika storlekar runtom i Sverige, varav fyra i Stockholm, ett
i Upplands Vasby, tva i Goteborg och ett i Helsingborg. Urvalet av foretag paborjades
genom att E-post, i vilken vi presenterade amnet for uppsatsen och bad intresserade foretag
kontakta oss for vidare information, skickades till ett storre antal eventforetag. Dessa
valdes delvis ut slumpmassigt (jfr. Bryman 2006:101), da anledningen till att just dessa
foretag kontaktades var att de hade hemsidor som dok upp da vi sokte efter eventforetag
via sokmotorn Google. Dock bestod urvalet av foretag av varierande storlek, da vi hade for
avsikt att underséka hur bade mindre och storre eventféretag med nagra ars erfarenhet
arbetar med servicekvalitet och service recovery. Ytterligare ett krav var att eventforetagen
skulle ha andra foretag som kunder. Vi kontaktade endast personer pa dessa foretag som
innehar ledande positioner, da avsikten var att underséka fenomenen ur ett
ledningsperspektiv och dessa personer besitter den kunskap om foretagen som kravdes for
att syftet med uppsatsen skulle kunna uppnas. | och med dessa medvetna val var urvalet for
undersokningen baserat pa en kombination av bade strategiska beslut och ett
bekvamlighetsurval (jfr. ibid., sid. 313).

De studerade foretagen har alla gemensamt att de riktar sig mot féretag och arrangerar
event for foretaget och dess kunder eller anstéllda, vilket, som vi tidigare ndmnde, var ett
medvetet val fran var sida (jfr. ibid.). Anledningen till att vi valde eventféretag som har
andra foretag som kunder &r att de har en tydligt definierad kund, vilket vi ansag bor
tydliggora hur dessa foretag arbetar med servicekvalitet och service recovery. Dessutom
ansag vi att det dven fanns en intressant problematik att undersdka, da det finns tva
relationer att beakta. Dels relationen mellan eventforetaget och det foretag som bestéller
tjansten, men aven den mellan eventféretaget och de enskilda deltagarna pa eventen. Ett av
foretagen skiljer sig dock lite fran de andra, da detta foretag arrangerar event som ar av
karaktaren att de syftar till att marknadsféra produkter, foretag, foéreningar eller

valgorenhetsorganisationer. Trots denna skillnad, som vi i inledningsstadiet inte var
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medvetna om, kande vi att detta foretag anda var relevant att ta med i var studie da det,
liksom de andra, har foretag eller organisationer som kunder. Nedan féljer en kortare
presentation av studiens atta foretag och respondenter.

2.3.1 A Concept, Stockholm
A Concept ar ett av Stockholms mindre eventforetag och bestar av tva delar. Den ena delen

arrangerar middagar for foretag, och den andra delen &r butiken Dinner Planner, i vilken
kunder efter 6verenskommelse kan komma in och kdpa event, alternativt separata delar av
ett event. | butiken Dinner Planner, som startades upp hosten 2008, kan kunden fa hjélp
med allt fran lokal och mat, till personal och underhallning (www.aconcept.se last 2010-
05-18). Pa A Concept traffade vi Louise Hjerpe, som arbetat i foretaget sedan 2005 men
driver numera foretaget ensam sedan 2007, for en intervju. A Concept har, forutom Louise,
ingen heltidsanstélld personal, utan har ett femtiotal extraanstédllda som kommer in och
jobbar vid behov.

2.3.2 Eventyr, Stockholm
Eventyr ar en eventbyra i Stockholm som startade 1995 och har sedan dess genomfort dver

1600 event, konferenser och kundméten i hela varlden, dar de a med och skréddarsyr
arrangemangen fran borjan till slut (www.eventyr.se last 2010-05-18a). Eventyr erbjuder
bade traditionella event, saval som mer utmanade och spannande event. Eventyr anvander
sig av en sérskild femstegsmodell for att “eventet ska bli en fulltraff” (www.eventyr.se l&st
2010-05-18b). Eventyr erbjuder sina kunder bade sma och stora event saval som i Sverige
som utomlands (www.eventyr.se last 2010-05-18c). Dock hade vi inte mojlighet att traffa
nagon pa Eventyr, men daremot fick vi tillfalle att genomfora en telefonintervju med
Eventyrs grundare och konsult, Kristoffer Schjott-Quist.

2.3.3 Hansen, Goteborg
Hansen ar ett eventforetag som sedan drygt 20 ar tillbaka jobbar med event och

konferensresor 6ver hela varlden och inriktar sig pa att skapa event for foretag da de
hjalper dessa kunder att ’gora bra affarer” (www.hansen.se last 2010-05-18a). Foretaget &r

en av de storre aktorerna i branschen med drygt 40 kontorsanstallda totalt fordelat pa fyra
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kontor i Stockholm, Goéteborg, Malmd och Vaxjo. Hansen arrangerar mellan 400 och 600
event, av bade storre och mindre karaktar, per ar. Hansens affirsidé &r: "Med levande
moten, upplevelser och resor bygger vi relationer och skapar framgangsrik kommunikation
for foretag i Norden” (www.hansen.se last 2010-05-18b) och Hansens vision ar att ha
“branschens basta projektledning.” P4 Hansen genomforde vi en intervju med foretagets

VD, Benny Karlsson.

2.3.4 1.C.E, Helsingborg
I.C.E. (Incentives, Conferences, Events), ar ett eventforetag i Helsingborg som startades av

Roland Gustavsson och Jorgen Gierup ar 2002, och de har idag fem heltidsanstallda
medarbetare. P4 I.C.E. arbetar de med att, utifran foretagets syfte, designa kreativa och
annorlunda mateskoncept bade i Sverige och utomlands. Det kan exempelvis handla om att
skapa battre fungerande team till att fa medarbetarna att forsta foretagets visioner battre.
I.C.E. sétter kunden i fokus och har ett starkt kontaktnat av leveranttrer runt om i vérlden
(www.iceab.com last 2010-05-18). Pa I.C.E. mottogs vi av Roland Gustavsson, delagare

och grundare till bolaget.

2.3.5 PerfektEvent, Upplands Vasby
“PerfektEvent AB &r ett litet personligt familjeféretag med det stora bolagets bredd och

kompetens” (www.perfektevent.se list 2010-05-18a). Foretaget har sedan 30 ar tillbaks
arrangerat event, bade nationellt och internationellt. PerfektEvent arrangerar event i olika
storlekar fran exempelvis stora konferenser for multinationella foretag till sma
utvecklingsevenemang for mindre foretag (www.perfektevent.se last 2010-05-18b).
Foretaget arbetar framst med att samordna de olika delarna av ett event och ansvarar inte
for innehallet i exempelvis en konferens, utan fokuserar pa logistiken kring eventet sasom
transport, lokaler, aktiviteter och boende. Pa Perfekt Event métte vi en av foretagets

grundare och deldgare Per Djerf.
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2.3.6 Ski Unlimited, Stockholm
Ski Unlimited &r ett eventforetag med snart 25 ar i branschen som (www.skiunlimited.se

last 2010-05-18a) arrangerar event for foretag, dar de fokuserar pad unika, aktiva och
inspirerande moten. Ski Unlimiteds affarsidé lyder "... att med passion och professionalism
utforma unika, aktiva och inspirerande moten for foretag och grupper. Pa sn6 och barmark
arrangerar vi resor med effekt och till nytta for kunden™ (www.skiunlimited.se last 2010-
05-18b). Foretaget skapar spannande event varlden éver och arrangerar drygt 100 event per
ar dar de arbetar med grupper fran 8 till 2000 personer (www.skiunlimited.se last 2010-05-
18c). Ski Unlimited har inte hand om sjélva innehallet pa eventet, sasom innehallet pa en
konferens, utan foretaget star for det som har med resan, hotellet och aktiviteterna utanfor
konferensrummet att gora. Pa Ski Unlimited intervjuade vi foretagets VD, Hakan

Jakobsson.

2.3.7 Westers, Stockholm
Westers &r ett av Stockholms storre eventforetag och hjélper till att skapa forutsattningar

for ett lyckat mote mellan ett foretag och dess kunder, men ocksa mellan dess medarbetare.
Westers erbjuder kunden en del av ett event eller en helhet dér de tar hand om eventet fran
borjar till slut (www.westers.se last 2010-05-18). Westers, med drygt 20 ar i branschen, har
idag en lang erfarenhet av att genomféra event och har narmare 30 fastanstéllda, samt cirka
100 personer som ar extraanstallda och kommer in vid behov da ett event ska genomforas.
Foretaget skiljer sig fran andra aktorer i eventbranschen da de bland annat har eget kok
vilket de oftast anvander sig av da de anordnar event. Foretaget bestar av tre delar; lokaler
och batar dar event kan genomforas, catering som arrangerar maten till eventen, samt
sjdlva event delen. P4 Westers traffade vi Erik Kask, Key Account Manager och en av

foretagets tre deldgare och grundare.

2.3.8 Zappa Event, Géteborg
Zappa Event dr ett eventforetag som funnits sedan 2003, da under namnet Let’s try it, men

bytte namn till Zappa Event i december 2008. Zappa Event ar framst inriktade pa att skapa

event 1 marknadsforingssyfte och arbetar utifran foljande affirsidé ” Vi skapar och
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genomfor event framst genom att vara en mellanhand for foretag, valgorenhets- och
idrottsforeningar. Projekten skapar positiva varden och l6nsamma samarbetsformer for alla
inblandade parter” (www.zappaevent.se last 2010-05-18a). Exempel pa event som de
anordnar kan vara att foretag vill na ut med en ny kampanj, skapa merforsaljning eller visa
socialt ansvar (www.zappaevent.se last 2010-05-18b). Vidare har Zappa Event 13 anstéllda
pa kontoren i Stockholm och Goteborg, men utéver dessa projektanstéller foretaget
personal for de olika eventen (www.zappaevent.se last 2010-05-18a). Pa Zappa Event

intervjuade vi Thomas Johansson, eventansvarig pa foretaget.

2.4 Genomforandet av intervjuerna

I enlighet med den kvalitativa forskningsstrategin genomfordes semistrukturerade
intervjuer med relativt specifika teman och éppna fragor, dar samtalet med respondenten
till stor del styrde vilka fragor som stélldes (jfr. Bryman 2006:301). Pa vart och ett av
eventforetagen intervjuades en person i ledande befattning och intervjuerna varade cirka en
timme vardera. Att endast en person pa varje foretag intervjuades beror pa att samtal med
flera personer i ledande position troligtvis inte hade resulterat i att svaren sett annorlunda
ut. Detta da olika personer pa ledande nivd inom samma foretag bor ha en liknande
uppfattning om hur foretaget arbetar med servicekvalitet och service recovery, samt att vi
inte var intresserade av att underséka huruvida det finns interna skillnader i synen pa

fenomenen inom de olika foretagen.

Intervjuerna baserades pa en intervjuguide (se bilaga 1) som innefattade de olika teman vi
ville beréra under intervjun. Dessa teman baserades pa det teoretiska material vi samlat in
fore intervjuerna och berdrde exempelvis hur foretagen arbetar for att férebygga servicefel,
upptacka fel, hanterar fel och missndjda kunder, personalens roll nér det géller service
recovery, samt uppféljning och utvardering av event. Intervjuguidens olika teman
utformades pa detta satt for att underlatta att besvara uppsatsens tva fragestallningar (jfr.
Bryman 2006:305). Saledes har fragorna som stallts under intervjuerna till stor del varit
teoretiskt genererade och teorin har legat till grund fér insamlingen av vart empiriska

material. Pa grund av att vi fokuserade pa teman snarare an specifika fragor skapades dock
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en flexibilitet i intervjuerna vilket gav utrymme for att respondenternas verklighetsbild
skulle kunna komma fram (jfr. ibid., sid. 22). Intervjuguiderna skickades i forvég till
respondenterna for att de pa sa satt skulle kunna fa en 6verblick av de omraden vi hade for

avsikt att undersoka, samt for att bada parter skulle fa ut sa mycket som mojligt av motet.

Anledningen till att vi valde att genomféra semistrukturerade intervjuer var méjligheten till
flexibilitet, det vill séga att fragorna inte behovde komma i en bestamd ordning, att de
kunde féljas upp och att nya fragor kunde utformas utifran de omraden som berdrts under
intervjuns gang, samt att vi kunde fa en djupare bild av respondentens tolkning av
fenomenen (jfr. Bryman 2006:301). Vi ville inte heller begrénsa oss helt till ett teoretiskt
perspektiv, &ven om teorin legat till grund for insamlingen av det empiriska materialet. Vi
ville vara Oppna for att nya perspektiv och infallsvinklar kunde upptdckas under
intervjuerna och vi var beredda att félja dessa om de framkom (jfr. ibid. sid. 301-302).

Vad som dock bér namnas ar att vi pa grund av tidsbrist var tvungna att genomféra en av
vara intervjuer per telefon. Bortsett fran denna telefonintervju genomfordes de sju
resterande intervjuerna under ett personligt méte med intervjupersonerna och vi anvande
en diktafon for att spela in samtalen. Att vi valde att spela in intervjun var for att vi ville ha
en sa fullstandig och detaljrik bild som majligt och ha majlighet att ga tillbaka och lyssna
om det var nagot som var oklart under analysens gang (jfr. ibid., sid. 310). Sex av
intervjuerna genomfordes pa respektive foretags kontor, och den sjunde pa ett café i ett
kdpcentrum. Den omgivande miljon dar intervjuerna genomférdes var relativ lugn och
samtalet kunde hallas pa en behaglig niva (jfr. ibid., sid. 306). Vid alla intervjuer, forutom
vid telefonintervjun, var minst tva av uppsatsens tre forfattare narvarande. Detta for att den
eller de tva personer som inte stéllde fragorna under intervjun skulle kunna skriva ner vad
som sades. Skalet till det var att vi ville gardera oss mot att diktafonen av nagon anledning
inte skulle ha fungerat eller att vi inte skulle ha fatt tillatelse att spela in samtalet.
Dessutom var avsikten att den som stallde fragorna skulle kunna fokusera pa samtalet.
Tyvarr blev inspelningen fran telefonintervjun av dalig kvalitet. Dessutom var endast
personen som stallde fragorna narvarande under denna intervju, vilket resulterade i att
denna person direkt efter intervjun fick satta sig ner och sammanfatta det som sagts. For att

gardera oss mot eventuella misstolkningar och subjektiva tolkningar har vi latit alla
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respondenter ta del av, samt bekrafta den information som anvénds i denna uppsats (jfr.
ibid., sid. 259).

2.4.1 Reflektion kring insamlingen av det empiriska materialet
| foljande avsnitt kommer vi att presentera reflektioner kring insamlingen av det empiriska

materialet och hur det kan ha paverkat undersdkningens resultat. Insamlingen av det
empiriska materialet genomférdes, som vi beskrev i foregaende avsnitt, genom kvalitativa
semistrukturerade intervjuer. Nar intervjuerna genomfordes forsokte vi vara forsiktiga med
vart kroppssprak, hur vi stillde frdgorna och vad vi betonade nar vi stallde dessa.
Anledningen till detta &r att vi inte ville att resultatet av undersokningen skulle paverkas av
var inverkan pa intervjupersonerna (jfr. Bryman 2006:146). Det kan dock vara svart att
undvika att respondenternas svar pa fragorna paverkas av den person som utfor intervjun
nar det handlar om kvalitativa intervjuer (jfr. ibid.). I och med detta finns det en risk for att
undersokningens resultat har influerats av detta, men vi har medvetet forsokt att undvika
det genom att inte stalla ledande fragor och lata respondenterna styra samtalet (jfr. ibid.,
sid.158).

Nar vi genomforde intervjuerna spelade vi in samtalen med diktafon for att sékerstélla att
det material vi sedan skulle anvanda i analysen var i enlighet med respondenternas
beskrivning av deras verklighetsbild (jfr. ibid., sid. 310). Det kan dock ténkas att
inspelningen av samtalet gjorde vissa eller samtliga av respondenterna obekvama och att
resultatet av undersokningen darfor paverkats av detta (jfr. ibid.). For att forebygga detta
beréttade vi for samtliga intervjupersoner att vi hade for avsikt att spela in samtalet och 14t
dem godkénna detta. Vidare kan dven undersokningens utfall ha influerats av att vi i forvég
skickade intervjuguiden till de personer vi sedan intervjuade. P& grund av att vi inte
anvande oss av specifikt formulerade fragor i intervjuguiden, utan teman for vilka amnen
vi ville berora, bor inte detta ha haft en namnvard inverkan pa resultatet. Dock kan det
tankas att resultatet kan ha paverkats av att vi inte anvande oss av specifika fragor, da inte
samma fragor stalldes till samtliga respondenter. For att forebygga detta forsokte vi
centrera samtalet kring de teman vi ville undersoka, men da vi var ute efter varje
respondents subjektiva uppfattning och verklighetsbild var avsikten aldrig att styra
samtalet helt (jfr. ibid.).
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Resultatet av studien kan inte garanteras reflektera uppfattningen av fenomenen hos alla
foretag i eventbranschen. Detta pa grund av att, som vi tidigare namnde, undersékningen
bygger pa respondenternas subjektiva uppfattning och beskrivning av sin egen
verklighetsbild. For att forsoka skapa en bild av fenomenet som &ndd kunde tankas
reflektera branschen valde vi darfor att undersoka atta olika foretag, av olika storlekar och i
olika stader. Det bor dven betonas att respondenternas subjektiva beskrivningar av hur de
arbetar for att forebygga och hantera servicefel dessutom i sin tur har tolkats av oss da vi
analyserade det empiriska materialet. For att undvika att var tolkning skulle forvranga
studiens faktiska resultat analyserade vi var for sig samtliga intervjuer och sammanfattade
sedan vad som framkommit, vilket syftade till att skapa en 6kad trovardighet for studiens
resultat (jfr. Bryman 2006:258-261).

2.5 Process efter intervjuerna

For att underlatta tolkningen av intervjuerna transkriberade vi samtliga inspelningar,
forutom telefonintervjun da denna inspelning var av dalig kvalitet. Detta gjordes i syfte att
skapa en trovardighet i analysen och for de slutsatser som denna ligger till grund for (jfr.
Bryman 2006:310). | och med att vi transkriberade intervjuerna kunde vi ga tillbaka till det
som sagt under intervjuerna och sakerstalla att materialet som anvéandes i analysen
verkligen speglade respondenternas beskrivningar (jfr. ibid.). For att underlatta
transkriberingen, samt for att inte glomma bort respondenternas kroppssprak och de intryck
vi fick under intervjuerna, genomforde vi transkriberingarna sa snart som majligt efter
intervjuerna (jfr. ibid., sid. 311). Samtliga intervjuer oversattes darfor fran tal till skrift
inom tva dagar efter genomférandet. Darefter analyserades innehallet i transkriberingarna i
forhallande till den teoretiska referensramen, vilket utgor det material som presenteras i

uppsatsens analyskapitel.
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2.6 Val av teori

Da vart syfte var att undersoka hur eventforetag arbetar for att forebygga och hantera
servicefel foll det sig naturligt att var insamling av det teoretiska materialet innefattade
nyckelorden service recovery och event. Under insamlandets gang kom sokningen av teori
aven att innefatta nyckelordet servicekvalitet. Detta da vi insdg att vi inte kunde behandla
amnet service recovery utan att forst behandla det stérre sammanhang, vilket service
recovery ar en del av, namligen servicekvalitet. Vidare breddade vi &ven sdkningen
gallande event till att dven innefatta nyckelorden upplevelse och tjanst, da event &r en
tjanst som ar en typ av upplevelse. | och med detta infattar var teoretiska referensram

teorier som behandlar servicekvalitet, service recovery, event, tjanster och upplevelser.

Insamlingen av det teoretiska materialet har skett genom anvandningen av Lunds
Universitets sokmotorer; Elin och Lovisa. Vi har haft ett kritiskt forhallningssatt i
beaktning och varit kallkritiska genom att vi exempelvis alltid har gatt tillbaka till
originalkallan, stéllt olika teorier och resonemang mot varandra, samt endast anvént
teoretiskt material som publicerats i vetenskapliga tidskrifter eller av vetenskapliga forlag.
For att fa en overblick av eventbranschen och en forstaelse for dess unika forutsattningar
samlade vi in teori kring tjanster, upplevelser och event. Efter detta sokte vi efter teorier
om servicekvalitet och service recovery som en del av servicekvalitet. Efter att samlat in
det teoretiska materialet gallande dessa &mnen gjorde avgransningar av vilka teorier vi

ville anvanda oss av i uppsatsen.

2.6.1 Avgransning
Avgransningarna géllande valet av teori baserades pa att vi garna ville anvanda teorier som

innefattade mer &n ett av nyckelorden, da detta skapade ett sammanhang i den teoretiska
referensramen. Vi valde &ven att fokusera pa teorier som skapats utifran ett
ledningsperspektiv, da var avsikt var att underséka fenomenen ur ett ledningsperspektiv. Vi
har saledes valt att avgransa den teoretiska referensramen till att inte innefatta teorier som
har ett medarbetar- eller kundperspektiv. Nar det handlar om @&mnena servicekvalitet och
service recovery finns det mycket teorier att tillga, men da var avsikt var att underséka hur

eventforetag arbetar for att forebygga och hantera servicefel valde vi att anvénda oss av
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teorier som handlade om just hur servicefel kan férebyggas och hanteras. Den teori vi har
valt att anvénda oss av gallande event, tjanster och upplevelser &r framst teorier kring det
speciella karaktarsdrag denna typ av produkter har, for att darmed kunna beskriva den

kontext vi ville understka fenomenen i relation till.

Som namndes i inledningen, vilket ocksa legat till grund for uppsatsen syfte, finns det en
brist pa empiriska studier gallande service recovery med eventbranschen som kontext.
Darfor har den teori om service recovery vi hamtat fran tidigare empiriska studier
genererats utifrdn andra kontexter an eventbranschen. | och med detta blev det intressant
att stalla denna teori i forhallande till eventbranschen, for att pa detta satt undersoka om det
finns skillnader mellan hur foretag i eventbranschen arbetar med service recovery jamfort
mot foretag inom andra servicebranscher. Den teori vi har valt att anvénda oss av géllande
servicekvalitet, service recovery och tjanster kommer framst fran forfattare inom Service
Marketing och Service Management. Anledningen till att detta ar att dessa teorier oftast
beskriver fenomenen ur ett ledningsperspektiv, vilket &ven var vart perspektiv i
undersokningen. Det finns ett sammanhang i dessa teorier da de till stor del speglar ett
synsatt som traditionellt ses som den Nordiska Skolan inom disciplinerna. Dock har vi
aven valt att stilla olika teoretiska perspektiv mot varandra for att pa detta satt visa

skillnader i resonemang och spegla en bredare syn pa servicekvalitet och service recovery.

Den teori som handlar om event och upplevelser kommer framst fran
upplevelseforskningen och Event Marketing. Anledningen till detta &r att dessa teorier
beskriver de specifika karaktarsdrag denna typ av tjanster har, samt eventbranschen som
sadan. Detta var nodvandigt for att mojliggora en beskrivning av eventbranschen, vilket i
sin tur behovdes da uppsatsen syftar till att studera fenomenen i forhallande till
eventbranschen som kontext. Dessutom &r dessa teorier ofta skrivna ur ett

ledningsperspektiv, vilket dven var perspektivet i var studie.

2.6.2 Tillampning av teorin
Det teoretiska materialet har sedan legat till grund for insamlingen av det empiriska
materialet. Detta da det anvants som utgangspunkt nar vi skapat intervjuguiden infor

intervjuerna, vilket har medfort att intervjuerna, till storsta del, har berdrt dessa
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forutbestamda omraden inom denna guide. Dock vill vi aterigen papeka att vara
semistrukturerade intervjuer har 6ppnat for nya infallsvinklar. 1 analysen har teorin sedan
varvats med det empiriska materialet, dar dessa stallts mot varandra for att sedan mynna ut
i slutsatser om hur eventforetag arbetar for att férebygga och hantera servicefel. Vi har i
analysen anvant oss av tva huvudsakliga teoretiska modeller som ram, for att pa sa satt
skapa en rad trad i uppsatsen och underlatta for lasaren. De modeller vi har anvéant oss av
for detta &r Parasuraman, Zeithaml och Berrys (1985) gapmodell for identifiering och
forebyggande av brister i servicekvalitet, samt Tax och Browns (1998) service recovery
process bestdaende av fyra steg; identifiering av servicefel, rattelse av servicefel,
kommunicering och Klassificering av servicefel, samt integrering av informationen och

forbattring av tjansten.
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3. Event — Tjanster i form av upplevelser

| féljande kapitel presenteras den forsta delen av uppsatsens referensram. De teorier som
presenteras avser ge lasaren en forstaelse for eventbranschens specifika forutsattningar
och den specifika problematiken kring service recovery som foreligger i branschen. Da
eventbranschen saljer tjanster i form av upplevelser inleds detta kapitel med en
beskrivning av tjansters karaktarsdrag, for att sedan éverga till en beskrivning av vad som
karaktariserar upplevelser. Slutligen utmynnar kapitlet i en beskrivning av eventindustrin

och event som en specifik upplevelse.

3.1 Vad karaktariserar en tjanst?

Vi lever idag i en sd kallad tjansteekonomi dar tjanster har blivit allt vanligare och
tjanstesektorn ar en allt viktigare del av ekonomin (Metters & Marucheck, 2007:195-198).
Ett event & som vi ovan ndmnde en typ av tjanst, vilket gor att den innefattar de
karaktarsdrag som tillskrivs tjanster i allmanhet. Definitionerna av tjanster ar i de flesta fall
snarlika och de beskrivs ofta som nagot som kan relateras till en aktivitet och ar produkter
av icke-fysisk karaktar (jfr. Bryson, Daniels & Warf 2007:6). 1 och med denna definition
kan vi se att det finns ett stort utrymme for de produkter som faller inom definitionen
tjanster, vilket kan harledas till att tjanstesektorn ar véldigt bred och innefattar manga olika
foretag med manga olika tjansteprodukter. En vanlig definition av tjanster ar att de &r
opatagliga, produktion och konsumtion sker samtidigt, de gar inte att lagra, samt att de ar
heterogena och till stor del bestdr av méten mellan méanniskor (Metters & Marucheck
2007:201). Tjénsters heterogenitet, det vill sdga att situationer, platser och inblandade
personer varierar, innebdr att de inte ser exakt likadana ut varje gang de utfors (Allen et al.
2008:297; Gronroos 2008:59). | och med att tjanster till stor del bestar av méten mellan
méanniskor blir frontpersonalen i tjansteforetag darmed oerhort viktig, speciellt nar det

géller att leverera god servicekvalitet.
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3.2 Vad ar en upplevelse?

Enligt Pine och Gilmore (1999:2) lever vi idag i en upplevelseekonomi. De menar att
eftersom produkter och tjanster blir alltmer standardiserade och svara att differentiera har
upplevelser blivit ett sétt for foretag att skapa ett mervarde och goéra sina produkter mer
eftertraktade och darmed skapa konkurrensfordelar. Trots att upplevelser &ven kan
anvandas av tjansteforetag och tillverkande foretag for att skapa ett mervarde for kunden
da produkten konsumeras, forknippas upplevelser vanligen med tjanster sdsom konserter,
restaurangbesok, eller resor (Pine & Gilmore 1999:15). De tjanster som bestar av
upplevelser utgér det som idag kallas for upplevelseindustrin. Enligt KK-stiftelsens
definition ar upplevelseindustrin “ett samlingsbegrepp for minniskor och foretag med ett
kreativt forhallningssatt som har till huvuduppgift att skapa och/eller leverera upplevelser i
nagon form” (Fridlund & Furingsten 2006:3). Enligt Mossberg (2003:22) soker dagens
konsumenter efter ett avbrott i vardagen och variation fran de vardagliga sysslorna. Detta
kan ses som ett av de underliggande skélen till att upplevelseindustrin ckar alltmer.

Enligt Pine och Gilmore (1999:2) har upplevelser alltid funnits, men de har tidigare
grupperats ihop med icke-upplevelseorienterade tjanster. De menar att en kund som kdper
en upplevelse inte bara betalar for att fa en tjanst utford, utan ocksa for att avnjuta en rad
minnesvarda aktiviteter som gor tjansten till en personlig upplevelse (ibid.). Enligt
Mossberg (2003:35) har begreppet “upplevelse” sedan tidigare ofta anvénts inom
turismbranschen, vilket kan harledas till att resor handlar om att lamna vardagen och
uppleva ndgot som skiljer sig fran det vardagliga. Hon menar att en upplevelse ar unik
eftersom den préglas av individens egen uppfattning om vad som &r positiv och negativt.
Vidare h&vdar hon att vad som uppfattas som en positiv upplevelse for en kund, kan vara
nagot helt annat for en annan kund. Hur upplevelsen uppfattas beror pa en méangd olika
faktorer sasom atmosfar, personal och andra kunder, men dven att upplevelsen uppfattas
som en helhet av dem som konsumerar tjansten (ibid., sid. 13). En upplevelse ar darmed ett
komplext fenomen som préglas individens egen uppfattning (ibid., sid. 27-28). En typ av
upplevelser som fatt allt storre betydelse i méanniskors liv ar event. Enligt Allen et al.
(2008:5) ar eventindustrin en snabbt vaxande industri och efterfragan pa upplevelser i form

av event storre an nagonsin. Anledningen till detta, menar de, &r att dagens konsumenter
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har mer fritid och mdjlighet att spendera mer pengar pa denna typ av upplevelser. Vi

kommer i nasta avsnitt ga vidare in pa eventindustrin.

3.3 Definition av eventindustrin

Event ar idag mer aktuella &n nagonsin (Allen et al. 2008:5) och eventindustrin ar en
snabbt véxande bransch som har blivit en allt viktigare inkomstkélla dar méangder av
manniskor, produkter, leverantdrer och tjanster &r involverade (Berridge 2007:13, 53-54). |
enlighet med denna utveckling har ocksd Event Management blivit en allt mer etablerad
profession (Getz 2007:2). De tjanster som eventindustrin erbjuder kan exempelvis vara
offentliga event, firande och underhallning, samt informativa event eller event som syftar
till utbildning i nagon form. Dessa tjanster har blivit viktiga inslag i saval i den enskilda
individens liv som en betydande aktivitet i manga foretags strategier och verksamheter
(Allen et al. 2008:5). Eventindustrin i sig har en enorm bredd och innefattar allt fran stora
konferenser och massor till mindre moten eller tillstallningar (Getz 1997:1). Manga
definitioner pa event har gjorts (Berridge 2007:4-5), men det som vi i denna uppsats har
valt att kalla event faller ndra definitionen av det Allen et al. (2008:11-12) kallar speciella
event. Detta da vi anser att de event som anordnas av foretagen i denna studie kan liknas
vid dessa. Enligt definitionen bendmns event, eller speciella event, som “specifika ritualer,
presentationer, upptradanden eller firande som medvetet planeras och skapas for att
markera speciella tillfallen eller for att uppna specifika sociala eller kulturella mal och
objektiv, eller ett foretags specifika mal eller objektiv” (ibid., sid. 11. Egen dversittning).
Vidare menar de att speciella event “kan innefatta nationaldagar och firanden, viktiga
samhalleliga héndelser, unika kulturella upptrddanden, stora sportevenemang,
foretagsfunktioner, produktlanseringar eller liknande” (ibid., sid. 11-12. Egen
oversattning). Allen et al. (2008:297) menar att pa grund av att fritidstjanster, vilka event
utgér en del av, ar immateriella, produceras och konsumeras samtidigt, ar heterogena
samtidigt som de inte kan lagras till ett annat tillfalle, blir det svart for foretag inom denna
bransch att uppratthalla servicekvalitet. Vidare menar de att det for dessa foretag ocksa &r

svart att identifiera och reparera situationer dar fel har uppstatt nagonstans i processen.
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Forutom detta sa kannetecknas dven eventbranschen av specifika forutsattningar, vilka

nedan kommer presenteras.

3.4 Event — en specifik upplevelse

Event dr, som ovan namndes, en typ av upplevelse och enligt Mossberg (2003:14) &r det
avgorande for foretag med upplevelsebaserade tjanster att de skaffar sig kunskap om
kunden, samt dennes behov och onskemal. Paralleller till att upplevelsen av ett event ar
personligt knuten kan aven dras till Allen et als (2008:297-299) resonemang da de menar
att kvaliteten pa ett event avgors av forvantningarna pa och upplevelsen av tjansten.
Darfor, menar de, ar det viktigt for eventforetag att ha en forstaelse for den forvantade och
upplevda servicekvaliteten (Allen et al. 2008:297-299). Aven Edstrom, Beckérus och
Larsson (2003:12-13), tar upp forvantningar nar det galler event och menar att event

handlar om unika upplevelser som &r praglade av férvantan.

Forutom att vara en upplevelse kannetecknas ett event ocksa av att vara tidsbundet och
unikt. Edstrom, Beckérus och Larsson (2003:12-13) talar om en kortare aktivitet som
pagar under ett bestamt tillfalle, men ocksa om att varje event ar unikt da dess karaktar
paverkas av faktorer som organisation, miljo, kunder och langd pa eventet. Liknande
understryker Berridge (2007:5,8,21) att ett event handlar om nagot speciellt och menar att
en handelse som é&r rutinartad och som kraver samma processer och plats varje gang inte
kan klassas som ett event. Ett event, menar han, ar darmed ndgot som maste planeras,
organiseras, ledas och designas (ibid., sid. 9). Aven Allen et al. (2008:161) belyser
tidsbundenheten och unikiteten nar det galler event och havdar att event, till skillnad fran
produkter som kontinuerligt produceras av ett foretag, inte kan aterskapas eller forbéattras
forutom genom skapandet av ett annat event. | och med detta, menar de, maste ett event
utforas ratt forsta gngen. Aven Getz (1997:4) understryker att ett event existerar under en
begransad tidsrymd och att ett event ar nagot unikt da det handlar om en aktivitet utanfor
den normala vardagen. Samtidigt utgors event av en unik mix av faktorer, exempelvis
langden pa eventet, den omgivande miljon, inslag som design och program, samt de

manniskor som &r narvarande vid eventet.
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Eventindustrin kan ocksa sagas kannetecknas av specifika forutsattningar da leveransen av
ett framgangsrikt event kan ses som en tamligen komplex uppgift. Exempelvis menar Allen
et al. (2008:139) att ett eventforetag maste kunna tillgodose deltagarnas fysiska behov som
exempelvis bekvamlighet och sékerhet, samtidigt som eventet ocksa ska uppfattas som
nagot speciellt, magiskt och minnesvart. Vidare kan planeringen, skapandet och leveransen
av ett event ses som en komplex process med flera olika steg dar varje pusselbit maste
passa ihop med den andra (jfr. ibid., sid. 451-475). Exempelvis kan det handla om ett event
dar ljus, ljud och strom ska fungera samtidigt som maten ska serveras, dekorationen ska
vara ratt och personal och underhallare ska vara pa plats. For att ett framgangsrikt event
ska kunna levereras ar det darfor viktigt, menar Allen et al (2008:138), att alla de som &r
involverade i eventet har samma bild och vision. Ett event skulle ocksa kunna ses som ett
komplext fenomen i det att det inte bara dr en kunds intresse som maste tillgodoses, utan
ett event ofta har ett flera intressenter. Exempelvis lyfter Berridge (2007:14,17) fram att ett
event manga ganger maste svara pa manga olika intressenters behov, exempelvis
vardforetagets, kommunens, medias, sponsorers, medarbetares och eventdeltagarnas behov.
Han papekar dven att det kan finnas olika mal hos individerna inom varje grupp av
intressenter (Berridge 2007:17). | och med att ett event ar en upplevelse som ska
tillfredsstélla flera intressegrupper handlar det saledes om en komplex process dar nagot
som tillfredsstaller en individ kanske inte &r tillrackligt for en annan intressent.

3.5 Sammanfattning av event

Forutom att ett event kdnnetecknas av att vara immateriellt, samtidigt i produktion och
konsumtion, involverar mansklig interaktion, samt inte gar att lagra sa har ett event unika
egenskaper och eventforetag verkar darfor under specifika forutsattningar. Detta da ett
event ar en foreteelse som kannetecknas av att vara en unik, icke rutinartad och tidsbunden
upplevelse, som till skillnad fran produkter som kontinuerligt produceras av ett foretag,
inte kan aterskapas eller forbattras. Ett event ar en tjanst som byggs upp i flera olika steg
och delar som alla maste passa ihop for att eventet ska kunna levereras framgangsrikt.
Samtidigt maste ocksa olika intressenters forvantningar tas i beaktning och visionen med

eventet delas av de involverade.
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4. Att forebygga servicefel och hantera dessa da de
uppstar

| foljande kapitel kommer vi att presentera den andra delen av uppsatsens teoretiska
referensram. De teorier som presenteras avser ge lasaren en forstaelse for behovet av att
sakerstalla servicekvalitet i tjansteverksamheter, samt hur service recovery kan anvandas
for att hantera de servicefel som uppstar. | kapitlets forsta avsnitt presenteras saledes
teorier som kan kopplas till den forsta fragestallningen, da dessa behandlar hur
tjansteforetag kan forebygga att servicefel uppstar. | kapitlets andra avsnitt presenteras
teorier som kan kopplas till uppsatsens andra fragestallning, da dessa handlar om hur

tjansteforetag kan hantera servicefel om de uppstar.

4.1 Behovet av att sakerstalla servicekvalitet

Syftet med denna uppsats ar att 6ka kunskapen om hur eventforetag arbetar for att
forebygga och hantera servicefel. Darfor &r det i denna uppsats aktuellt att inte bara
behandla amnesomradet service recovery utan att aven se pa det storre sammanhanget som

service recovery ar en del av, namligen att skapa god servicekvalitet.

”The most successful service companies compete on the basis of great service” (Berry &
Parasuraman 1992:5). For att ett tjansteforetag ska bli framgéangsrik maste det enligt Berry
och Parasuraman (1992:5) kunna leverera god servicekvalitet eftersom foretaget da har
mojlighet att differentiera sig fran sina konkurrenter, fa gratis marknadsféring av nojda
kunder samt skapa varaktiga relationer med sina kunder. Aven Michel och Meuter
(2008:451) menar att den basta strategin for att skapa ndjda kunder &r att leverera felfri och
mycket tillfredsstallande service fran forsta borjan. Gronroos (2008:114) havdar dock att
manga foretag anser att det ar omojligt att erbjuda tjanster som har felfri servicekvalitet
och darfor tillats utrymme for misstag, vilket gor att foretaget redan har gett upp forsoken
att leverera utomordentlig service. Han anser dock att detta bara ar en ursakt for foretag att
inte anstranga sig och att det inte finns foretag som har sa avancerade tjanster att de aldrig
kan uppna perfektion. Cranage (2004:211) har en liknande syn och betonar att den basta

strategin ar att gora ratt forsta gangen. Darfér menar han, tvingas foretag ta fram nya satt
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att hantera kundrelationer for att kunna leverera service av hog kvalitet. Exempel pa detta
kan vara att identifiera vad som kan ga fel i processen och skapa metoder for att forebygga
sadana handelser. Vidare menar han att det &r viktigt att serviceleverantorer ar proaktiva
nar det galler planering, utbildning och identifiering av kunders behov, samt arbetar med

eliminering av eventuella fel som kan uppsta inom olika omraden.

4.2 Hur brister i servicekvaliteten kan upptackas —
gapmodellen

Enligt Parasuraman, Zeithaml och Berry (1985) beror brister i servicekvaliteten pa att det
har uppstatt kvalitetsgap nagonstans i service processen. De identifierar fem kvalitetsgap
som kan uppsta och vilka anledningarna till dessa gap kan vara. Gronroos (2008:118-122)
diskuterar och utvecklar denna modell och behandlar vilka atgarder som kan vidtas for att
forebygga uppkomsten av dessa kvalitetsgap. Dessa gap kommer nu nedan att diskuteras

mer ingaende.

4.2.1 Ledningens uppfattning om kundernas forvantningar
Det forsta gapet Parasuraman, Zeithaml och Berry (1985) presenterar, menar de, kan

uppsta pa grund av att foretaget har erhallit felaktig marknadsinformation, felaktigt tolkat
denna information, eller pa grund av dalig intern kommunikation. Gapet innebar att
foretagets ledning har en felaktig uppfattning om kundernas kvalitetsforvantningar. Det har
alltsa inte forstatt vad kunderna verkligen forvantar sig. Gronroos (2008:118) presenterar
tva huvudsakliga strategier som foretag kan anvanda sig utav for att atgarda detta problem.
Foretaget kan vélja att byta ut ledningen eller skapa en forbéattrad kunskap hos ledningen
angaende kundernas kvalitetsforvantningar, dar den senare, menar han, ar den mer
realistiska l6sningen. Detta kan goras genom att utforma béattre marknadsundersékningar,

samt genom att forbattra den interna kommunikationen (ibid.).
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4.2.2 Problem med kvalitetsspecifikationer
Det andra gapet som presenteras av Parasuraman, Zeithaml och Berry (1985) ar ofta ett

resultat av att misstag har uppstatt i ett foretags planering av servicekvaliteten eller att
foretaget inte har utformat klara och begripliga kvalitetsmal. De menar att detta kan
resultera i att det uppstar ett gap mellan vad ledningen tror att kunderna férvéntar sig och
den servicekvalitet som tjénsten faktiskt innefattar. Tjénstens kvalitetsspecifikationer lever
alltsa inte upp till de forvantningar som foretagets ledning tror att kunderna har. Trots att
det bor finnas en flexibilitet i kvalitetsspecifikationerna som tillater personalen utrymme i
deras handlingar, anser Gronroos (2008:119) att det &ar nodvéndigt att ledningen
tillsammans med personalen som utfor tjansten utformar tydliga specifikationer. Dessutom
papekar han att det kan vara noédvandigt att rekonstruera ledningens prioriteringar sa att det
finns ett stort engagemang for servicekvaliteten pa de tjanster som utfors, samt att
ledningen framjar arbetet med kvalitetsspecifikationerna.

4.2.3 Problem med serviceleverans
Parasuraman, Zeithaml och Berrys (1985) tredje kvalitetsgap ar ofta ett resultat av att ett

foretag inte arbetar i enlighet med sina egna kvalitetsspecifikationer. 1 och med detta
levereras inte den servicekvalitet som utlovats och forvantats. FOr att undvika detta gap
havdar Gronroos (2008:120) att foretag bor uppratta styr- och beléningssystem som star i
forhallande till planeringen av kvalitetsspecifikationerna. Han menar att de atgarder som
kan genomfdras handlar om hur chefer och arbetsledare behandlar sina medarbetare, samt
hur prestationer kontrolleras och belénas. Det kan dven kravas forandring av
foretagskulturen sa att den Gverstammer med den servicekvalitet man vill uppna. Enligt
Gronroos (2008:120) handlar det ocksa om att eliminera tvetydigheter sa att personalen vet
vilken kvalitet de forvantas leverera, men ocksa mojliggora for personalen att leverera
denna kvalitet. Det kan ocksa vara sa att foretaget inte har anstéllt rétt personal och da
kravs en forbattring av anstallningsrutiner och rekrytering. Aven forbattring av utbildning
och intern marknadsforing ar aktuellt for att forebygga att detta gap uppstéar. Aven Cranage
(2004:211) betonar vikten av att utbilda frontpersonalen for att foretag ska kunna undvika

servicefel.
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4.2.4 Problem med marknadskommunikation

Enligt Parasuraman, Zeithaml och Berry (1985) kan det fjarde gapet uppsta pa grund av att
foretag inte levererar den servicekvalitet pa sina tjanster som de har utlovat i sin
marknadskommunikation. Aven Hart (1988) betonar att problem kan uppsta om ett foretag
inte lever upp till det som utlovats och han menar att féretag kan driva sig sjéalva till att
leva upp till det som utlovas, det vill sdga leverera hogre servicekvalitet, genom uttalade
servicegarantier. Genom dessa servicegarantier kan de ocksa gora kunder medvetna om
vad de kan forvanta sig av tjansten. Tax och Brown (1998:77) framhaller, med ett liknande
synsétt, att ett foretag kan satta upp specifika servicestandards och sedan kommunicera
dessa standards genom service garantier, sa att kunderna vet vad det kan forvantar sig
angaende tjanstens servicekvalitet. Grénroos (2008:121) menar att det, nar problem med
marknadskommunikationen uppstar, vanligtvis handlar om bristen pa samordning mellan
marknadsforingen och den faktiska verksamheten, eller att foretaget har lovat mer én de
kan leverera. Enligt honom handlar de atgarder som kan vidtas om att utforma system som
koordinerar marknadskommunikationen och verksamhetens agerande. Genom att forbéattra
planeringen av marknadsforingen kan foretag dessutom undvika att de I6ften som ges

skapar forvantningar som inte kan uppfyllas (ibid.).

4.2.5 Problem med den upplevda servicekvaliteten
Parasuraman, Zeithaml och Berrys (1985) femte kvalitetsgap ar egentligen ett resultat av

att ett eller flera av de ovan presenterade gapen har uppstatt ndgonstans i serviceprocessen.
Pa grund av detta ar den servicekvalitet pa tjansten som kunderna faktiskt upplever inte
den de forvéntat sig. Nar ett foretag har problem med den upplevda servicekvaliteten kan
detta, menar de, fa negativa konsekvenser for foretagets image och resultat. Enligt
Gronroos (2008:121) kan foretag motverka detta genom att utvardera de olika delarna och
ta till de foreslagna forebyggande atgarderna for att forhindra att det uppstar problem

mellan forvantningarna pa tjansten och den levererade tjansten.

Cranage (2004:217) foreslar foljande atgarder for att forebygga att denna typ av fel uppstar
gallande servicekvaliteten; identifiera kundens behov och foérvantningar, analysera

foretagets verksamhet och identifiera mojliga felkallor, samt inventering av personalen for
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att bedéma huruvida ratt personal har rekryterats for ratt position. Vidare betonar han ocksa

vikten av att utbilda personalen och att bemyndiga dem (Cranage 2004:217).

4.2.6 Sammanfattning av servicekvalitet
Som vi ndmnt ovan &r det svart att ber6ra &mnet service recovery utan att tala om det

Overgripande sammanhanget, ndmligen servicekvalitet. Servicekvalitet handlar om att
forebygga fel och leverera felfri service. Detta kan goras genom att identifiera var det kan
ga fel i processen och skapa metoder for att forebygga sadana handelser. Vidare handlar det
om att serviceleverantorer ska vara proaktiva nar det géller planering, utbildning och
identifiering av kunders behov, samt arbeta med eliminering av eventuella fel som kan
uppsta inom olika omraden. De brister som kan uppstd med servicekvaliteten kan
identifieras genom en sa kallad gapanalys, vilken kan anvandas for att analysera kallor till
kvalitetsproblem och ett verktyg for att forbattra servicekvaliteten. Enligt gapanalysen kan
fem olika kvalitetsgap uppstd; att foretagets ledning har en uppfattning om
kvalitetsforvantningarna som inte stammer med vad kunderna faktiskt forvéntar sig, att det
uppstar ett gap mellan vad ledningen tror att kunderna forvantar sig och den kvalitet som
servicen faktiskt innefattar, att den servicekvalitet som faktiskt levereras inte stammer med
den kvalitet som foretaget utlovat i sina kvalitetsspecifikationer, att foretaget inte levererar
den servicekvalitet pa sina tjanster som de har utlovat i sin marknadskommunikation, samt
att den upplevda servicekvaliteten inte stdmmer med kundernas forvantningar.
Sammanfattningsvis visar teorier gallande servicekvalitet att forebyggande atgarder ar
avgorande for att undvika att servicefel uppstar. Dock &r det svart att gardera sig for alla

mojliga misstag, vilket gor att det anda finns ett behov av service recovery.

4.3 Service recovery — hur brister i servicekvaliteten
kan hanteras

| foljande avsnitt kommer vi att presentera teorier som kan kopplas till uppsatsens andra
fragestallning. Dessa teorier handlar om hur tjansteforetag kan hantera servicefel.

Craighead, Karwan och Miller (2004:207) menar att tjansteforetag oundvikligen star infor

37



situationer dar fel i serviceprocessen har uppstatt eller dar kunden av nagon anledning ar
missn6jd med tjansten. Aven Maxham (2001:11) papekar att det inte dr sarskilt troligt att
tjansteforetag lyckas eliminera alla servicefel som kan uppsta. Missnojda kunder, menar
Singh och Wilkes (1996), kan resultera i att kunden ifraga inte véljer att anlita foretaget
eller anvanda dess tjanster igen, men ocksa i att de uttrycker sitt missndje med foretag till
andra, det vill séga sprider negativ word-of-mouth. Detta i sin tur kan resultera i att
foretaget far ett daligt rykte och forlorar ytterligare befintliga och potentiella kunder. Aven
Halstead, Droge och Cooper (1993:33) tar upp de negativa effekterna som en missnéjd
kund kan resultera i och havdar att en missndjd kund beréttar om sin negativa upplevelse
for dubbelt s3 manga personer som om denne varit néjd med foretagets tjanster. Dock
menar Hocutt, Bowers och Donovan (2006:199) att de skador som kan uppsta av att en
missndjd kund berattar for sina vanner och bekanta om en negativ upplevelse inte kan
jamféras mot de negativa effekter Internet kan medféra. De menar att Internet ger
missndjda kunder méjlighet att snabbt, enkelt och anonymt sprida negativa asikter som nar
ut till Internetanvandare varlden Gver. Pa grund av de risker som ar forenat med brister i
servicekvaliteten menar Gronroos (2008:129) att det forutom att halla god servicekvalitet
ar minst lika viktigt, om inte an mer viktigt, att foretag hanterar sina misslyckanden och
servicefel pa ratt satt. For att motverka och eliminera dessa negativa konsekvenser, som ett
servicefel eller en missnojd kund kan resultera i, har service recovery darfor blivit en viktig

strategi for foretag.

Enligt Gronroos (2008:130) handlar service recovery om att foretag hanterar servicefel och
klagomal pa ett serviceinriktat satt. Tax and Brown (2000:272, egen G&versattning)
definierar service recovery pa foljande satt:

Service recovery ar en process som upptacker serviceproblem, loser kundernas

problem effektivt, analyserar grundorsakerna och levererar data som kan samordnas
med andra prestationsmatt for att bedoma och forbattra tjanstesystemet.

Vidare beskriver Gustafsson (2009) service recovery som en mojlighet for ett foretag att
vanda en negativ upplevelse till ndgot som kunden upplever som positivt. Han menar att
service recovery handlar om att anvénda sig av verktyg for att vdnda misstag till positiva
och fordelaktiga situationer. Detta kan liknas vid ett resonemang som &r mycket omskrivet

inom service recovery forskningen; den sa kallade service recovery paradoxen.
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Enligt Michel och Meuter (2008:442) har service recovery paradoxen varit omtalat i nastan
30 ar och handlar om att en kund som har upplevt ett servicefel ofta kan bli mer
tillfredsstéalld och lojal gentemot foretaget om denne far utomordentlig service recovery,
jamfért mot vad denne hade varit om servicen varit felfri. Enligt Hocutt, Bowers och
Donovan (2006:199) kan service recovery saledes ses som en mojlighet for tjansteforetag
att skapa ndjda och lojala kunder, da en stor del av forskningen visar att tjansteforetag ofta
far en andra chans att skapa en god upplevelse for kunden. Michel och Meuter (2008:451)
menar att det basta sattet att gora kunder néjda ar att leverera service som fran borjan &r
mycket tillfredsstallande, vilket enligt dem gor kunder mer néjda &n om de fatt service
recovery som var mycket battre &n de véntat sig. Dock visar deras studie att service
recovery paradoxen forekommer i de fall da den ursprungliga servicen bara var
tillfredsstéllande och inte mycket tillfredsstallande, medan service recoveryn var over
forvantan. | denna studie var de kunder som upplevde den ursprungliga servicen som bara
tillfredsstéllande, och sedan erholl service recovery som var éver forvantan, mer ngjd an de
kunder som erholl felfri service som bara var tillfredsstéllande. De menar darmed att det
finns en relation mellan hur n6jd kunden var med den ursprungliga servicen och

forekomsten av service recovery paradoxen (ibid., sid. 451-452).

Aven Maxham (2001:16) diskuterar service recovery paradoxen och har kommit fram till
att daligt genomford service recovery kan leda till att kunderna blir an mer missnéjda an de
var med det ursprungliga felet, eftersom service recoveryn i sig varit en negativ upplevelse
for kunden, och darmed ytterligare ett servicefel. Enligt hans undersékning fanns det dock
inget stod for service recovery paradoxen, det vill séga, han fann inga belégg for att kunder
blev mer n6jda om de erhdll service recovery som var éver forvantan, jamfort med vad de
hade varit om de erhdll mycket tillfredsstallande service som var felfri. Dessa olika
forfattare och resultaten av deras undersokningar visar att det rader en oenighet om
huruvida service recovery paradoxen existerar, och om service recovery kan ses som ett
verktyg for att skapa an mer noéjda kunder &n om servicen fran borjan varit felfri. Dock
framhalls uppratthallandet av servicekvaliteten som oerhort viktig och service recovery

som en avgorande del av detta.

Flera olika forfattare beskriver arbetet med service recovery ur ett process perspektiv.

Detta perspektiv beskrivs exempelvis av Miller, Craighead och Karwan (1999) som kallar
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detta for ’the Service Recovery Process” (Miller, Craighead & Karwan 1999). Uttryckt i
faser bestar processen av fore-, under- och efterfasen av service recovery. Aven Tax och
Brown (1998) diskuterar service recovery som en process. Denna process, menar de, bestar
av fyra delar: identifiera servicefel, rétta till servicefel, kommunicera och Kklassificera
servicefel, samt integrera informationen och forbéttra servicen i helhet. | foljande avsnitt
utgar vi ifran det som Tax och Brown (1998) kallar for service recovery processen, vilken
vi, som vi tidigare ndmnt, kommer att anvanda som en ram for olika teorier som handlar

om hur foretag kan ga tillvaga for att hantera servicefel.

4.3.1 Hur servicefel kan identifieras

Tax och Brown (1998) menar att om ett foretag ska kunna anvénda sig av effektiv service
recovery maste de servicefel som har uppstatt identifieras. Gronroos (2008:130) anser att
det inte ar kundens skyldighet att upptdcka och rapportera eventuella problem med
servicen, utan detta ansvar ligger pa det foretag som utfor tjansten. Vidare menar han att
det endast ar i de fall da foretaget av nagon anledning inte har noterat att ett servicefel har
uppstatt som kunden ska behova framfora sitt missnoje. Tjansteforetag maste alltid ta sitt
ansvar i att ratta de fel som uppstar, aven om inte kunden har uppmarksammat dessa, och
inte std och vanta pa att kunden ska klaga pa ett problem som redan har uppmarksammats
av foretaget (ibid., sid. 131).

| de fall dar reklamationer eller klagomal ar nodvandiga, menar Grénroos (2008:131) att
det ar viktigt att dessa kan framforas pa ett for kunden bekvamt och okomplicerat satt. Om
kunden upplever att det ar problematiskt eller besvarligt finns en risk for att denne inte gor
foretaget uppmérksam pa eventuella problem med servicen och istallet véljer att vanda sig
till en annan tjansteleverantor i framtiden. Darmed &r det viktigt att foretag gor det sa
enkelt som majligt for kunder att framfora sina synpunkter. Aven Cranage (2004:212-213)
framhaller vikten av att underlatta for kunder att klaga. Vidare havdar han att klagomal ska
ses som nagot positivt, da dessa erbjuder foretag mojlighet att 16sa kunders problem och
skapa nojda kunder, samtidigt som kunden upplever tillfredsstallelse av att problemet blir
l6st. Han menar darfor att foretag maste uppmuntra sina kunder att klaga, samt forenkla

processen kring klagomal.
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Tax och Brown (1998:78) beskriver ocksa klagomal som nagot som ar positivt for foretag,
men framhaller att foretag ibland kan behdva trana sina kunder i att klaga genom att
forklara hur de gar till vaga for att gora detta, samt vad det kan forvanta sig fran
klagomalsprocessen. For att underlatta och lara sina kunder att klaga menar de att foretag
kan erbjuda mojligheter att ta kontakt genom att publicera kontaktinformation pa
lattillgangliga platser, och darmed underl&tta for kunder att ge feedback. Genom aktiviteter
som att erbjuda kunderna utvérderingsformulér och blanketter dér de kan registrera sina
kommentarer forenklar foretag klagomalsprocessen, samtidigt som de signalerar vikten av

service recovery till sina anstéllda (ibid.).

Foretag kan anvédnda sig av teknologiska hjalpmedel for att underlatta for kunderna att
klaga och darmed forenkla kundkontakten. Enligt Tax och Brown (1998:78) anvander sig
manga foretag av kostnadsfria telefonnummer som kunder kan anvanda sig av for att
kontakta foretagets kundtjanst, vilket ar en form av underlattande da kunderna inte maste
betala for samtalet. Muntlig kommunikation har visat sig vara en battre form av
kommunikation, nar kunderna vill uttrycka sina asikter, &n exempelvis E-post och post.
Detta eftersom det &r lattare och mer fortroendeingivande nér empati och ursakter uttrycks
muntligt. Kunder kan dessutom kanna sig mer bekvama att klaga over telefon an genom

personlig kontakt (ibid.).

4.3.2 Hur servicefel kan rattas till

Som vi namnde ovan bor foretag aktivt arbeta for att identifiera de servicefel som uppstatr,
aven om kunden inte har uppmérksammat dessa. Det andra steget i den process som Tax
och Brown (1998) beskriver handlar om att foretaget maste rétta till det servicefel som har
uppstatt. Gronroos (2008:132) menar att service recovery med fordel bor ske sa fort som
mojligt genom kompensation eller genom att aterskapa tjansten till kundens belatenhet.
Vidare beskriver Miller, Craighead och Karwan (1999:390) att service recovery kan ske pa
tva satt; genom patagliga aktiviteter och psykologiska aktiviteter. Patagliga aktiviteter
handlar om den kompensation som kunden erbjuds som rattelse for felet, medan
psykologiska aktiviteter framst handlar om att visa empati och om att be om ursékt (ibid.).
Tax och Brown (1998:80) menar att kunder forvantar sig nagon form av kompensation nar

fel uppstar, samt att det ar viktigt att foretag har en forstaelse for vad deras kunder

41



forvantar sig och utformar kompensationspaket i enlighet med detta. Miller, Craighead och
Karwan (1999:390) utvecklar denna tanke och menar att det kan vara positivt att ge kunden
en battre rattelse an denne forvantar sig for att pa detta satt skapa lojalitet och hégre
tillfredsstéllelse. Enligt Tax och Brown (1998:78) ar det dessutom viktigt att
kompensationen sker snabbt, helst fran den person som forst kontaktas angaende
servicefelet. Gronroos (2008:136) menar likt Miller, Craighead och Karwan (1999:390), att
service recovery inte bara handlar om att l16sa de fel som uppstar, utan d&ven om att hantera
kundens kanslor. Han menar darfor att det ar viktigt att féretaget visar empati och ber
kunden om ursakt. Tax och Brown (1998:82) menar ocksa att foretag bor ha ett flexibelt
recovery system som kan anpassas beroende pa situation och vad kunden anser ar rattvist.
Aven Cranage (2004:216) papekar situationshestamdheten i service recovery, det vill saga,
att det inte finns en ratt metod som ska passa varje servicefel eller situation. Vissa
strategier ar mer béttre lampade for en situation jamfort med en annan. Han menar ocksa
att forutom att varje situation ar annorlunda sa skiljer sig aven kundens behov och

forvantningar.

Enligt Cranage (2004:213) beror valet av strategi for service recovery och effekten av den
service recovery som utfors pa hur allvarligt felet &, men ocksa pa hur kritisk tjansten ar
for kunden. Han menar att ett mindre allvarligt fel kanske bara kraver en ursakt for att
kunden ska bli n6jd, medan ett mer allvarligt fel kan kréva olika typer av kompensation.
Dessutom hdvdar han att kunden ofta upplever fel som stdrre och allvarligare om tjansten
ar kritisk eller viktig for kunden. Det kan handla om att tjansten inte &r nagot som kunden
upplever varje dag, eller att den &ar en del av nagot mycket betydelsefullt i kundens liv,
exempelvis en 50ars fest. Eftersom dessa upplevelser ar unika ar tjansten mer kritisk, och
darmed ser kunden felen som mer allvarliga. Detta kan i sin tur stalla hogre krav pa service

recovery for att gora kunden nojd (jfr. Cranage 2004:213).

Gronroos (2008:135-136) menar dock att det gar att urskilja tre olika strategier for hur
foretag kan utfora service recovery. Han beskriver dessa strategier som tre ansatser;
administrativ ansats, reaktiv ansats och proaktiv ansats. Den administrativa ansatsen liknar
mest traditionell reklamationshantering i den bemérkelse att det ar kundens ansvar att sjélv
sOka réttelse och att réttelsen sker som en separat tjanstesekvens efter att felet har skett och

reklamationen behandlats. Den reaktiva ansatsen ar en defensiv form av rattelse dar
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kunden sjalv far ta hand om problemet initialt, men att foretaget i fraga sedan kompenserar
kunden for sin insats. Den proaktiva ansatsen ses som en offensiv form av service recovery
dar rattelsen sker omedelbart och problemet hanteras proaktivt i den man att féretaget gor
processen sa smidig och problemfri som mojligt for att undvika att forarga kunden
ytterligare. Denna ansats innebér ofta den bésta mdojligheten att hantera kundens kanslor
angéende servicefelet p& ett tillfredsstallande satt. Aven Levesque och McDougall
(2000:33) poéngterar att kunders tillfredsstéallelse med service recovery inte bara handlar
om att de har mottagit tillracklig rattelse i form av kompensation och ursakter, utan att
denna uppfattning aven bygger pa hur de upplevt processen som sadan. Har, menar de,
handlar det exempelvis om huruvida service recovery processen varit smidig och

oproblematisk, eller om den varit en negativ upplevelse for kunden.

Né&r det handlar om kundens tillfredsstallelse med processen i sig, menar Gronroos
(2008:134) att foretagets personal spelar en nyckelroll. For att personalen ska agera sa bra
som mojligt for att ratta till servicefel ar det viktigt att foretaget skapar engagemang for
foretagets visioner, strategier och tjanster hos sina medarbetare. Grénroos (2008:134)
menar att personal med eget handlingsutrymme ofta agerar pa ett battre satt och hanterar
problem med servicen snabbare och med mer sjalvfortroende. Flera forfattare, exempelvis
Hocutt och Stone (1998), samt Cunha, Rego och Kamoche (2009), som skriver om service
recovery for ett liknande resonemang och betonar vikten av att tjansteforetag ger sin
personal handlingsutrymme och bemyndigar dem, vilket i sin tur anses leda till battre och
mer effektiv service recovery av denna personal. Enligt Tax och Brown (1998:77-78) kan
foretag, genom att kommunicera vikten av service recovery till bade interna och externa
kunder i form av véarderingar, signalera vikten av att ta ansvar for servicefel och att aktivt
arbeta for att 16sa dessa. Personalen blir da till lyhdrda representanter som lyssnar,
upptécker kundernas problem, samt arbetar for att 16sa dessa. De anser att foretag, genom
att visa pa hogsta niva att service recovery ar viktigt, sander foretaget ett budskap till
ovriga anstéllda. Foretag kan exempelvis avsatta specifik tid som dgnas till uppféljning och

aterknytning med kunderna, da man lyssnar pa dem och svarar pa fragor (ibid.).
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4.3.3 Hur servicefel kan kommuniceras
Nér servicefel har identifierats och rattats till &r det enligt Tax och Brown (1998:85) viktigt

att kommunicera, dokumentera och gdra uppféljning pa dessa, sa att man sedan kan
undvika att liknande fel uppstar igen. Darfér, menar de, maste foretag gora det enkelt for
de anstallda att rapportera och kommunicera klagomal, och uppmuntra dem att gora detta.
Johnston och Michel (2008:87-88) havdar att manga foretag har insett vikten av att
dokumentera, anvanda sig av och lara sig av de fel som uppstar och den kritik kunderna
uttrycker. Dock menar de att ett stort hinder mot detta ar brister i kommunikationen mellan
olika delar av ett foretag. En vanlig orsak till detta &r att de anstdllda undanhaller
information om de upplever att den &r ett hot mot deras sjalvkansla, rykte, sjalvstandighet
och sakerhet. Bowen och Johnston (1999:127) anser att chefer ska visa empati och stdd for
personalen sa att de kanner sig mer bekvama i att férmedla denna typ av information.
Vidare menar de att chefer dven ska samla information om hur felen uppstar och bestamma
hur de kan gora for att forbattra processer for att 16sa dessa problem. Efter detta bor de
identifiera olika steg som kan tas for att implementera de férandringar som kravs for att

forbéttra service processen.

4.3.4 Hur information om servicefel kan integreras och anvandas
Enligt Tax och Brown (1998) innebér service recovery som den beskrivs i denna process

dock inte bara att kompensera kunden och kommunicera informationen om misstagen till
alla delar av foretaget. Det innebar &ven att integrera denna information i foretagets tjanster
och fa ledningen att utveckla och forbattra system och processer som pa sikt ger ndjda
kunder och minskade kostnader relaterat till servicefel. Aven Johnston och Michel
(2008:85) behandlar denna del av service recovery processen och betonar vikten av att
foretag lar sig av sina misstag. Spreng, Harrell och Mackoy (1995) papekar att foretag ska
se service recovery som mojligheter till forbattring, dven om service recovery i sig kan
vara dyrt. Detta eftersom foretag genom service recovery kan identifiera ineffektiva
processer och reducera dessa, vilket langsiktigt kan leda till kostnadsminskningar, farre fel
och farre missnojda kunder. Aven Berry och Parasuraman (1992:10) understryker att

foretag gor ett misstag nar de ser service recovery atgarder som en onddig utgift.
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Cranage (2004:212) beskriver vanliga kallor till att servicefel uppstar inom foretag och
vilka atgarder som kan vidtas for att forbattra processen och undvika dessa fel. Problem i
den fysiska omgivningen kan undvikas genom att foretag undersoker den fysiska miljon
och faciliteterna for att kunna eliminera felkallor som forhindrar effektiv service. Vidare
menar han att problem som uppstar gallande personalens ansvar och skyldigheter kan
forebyggas genom att foretaget, som tidigare ndmnts, utbildar personalen och bemyndigar
dem. Aven problem med komplexa arbetsuppgifter kan forminskas genom utbildning av
personalen, speciellt deras kommunikationsformaga, samt genom att inom foretaget
etablera rutiner for kommunikation (ibid.). En annan vanlig kalla till problem i
serviceprocessen, menar Cranage (2004:212), &r att personalen inte reagerar pa ett bra satt
nar servicefel uppstar. For att undvika detta problem kan foretag utbilda sin personal i att
lyssna pa och hantera kunders behov, samt forbattra ledningens kunskap om kundméten

och kontroll av dessa.

4.3.5 Sammanfattning av service recovery
Service recovery ar en viktig strategi for foretag da det kan vara avgorande for ett foretag

ska kunna bibehalla kunder och sitt goda rykte, samt undvika forlust av potentiella kunder,
nar en tjanst upplevs som misslyckad. Service recovery kan ocksa ses som en méjlighet for
ett foretag att kunna véanda en negativ upplevelse till nagot som kunden upplever som
positivt. Nagot som &r mycket omdiskuterat ar den sa kallade service recovery paradoxen,
vilken handlar om huruvida ett féretag kan géra en kund mer néjd med servicen genom att
utfora utmérkt service recovery an denne hade varit om servicen hade varit felfri.
Processen for att genomfora service recovery bestar, enligt Tax och Brown (1998), av fyra
delar: identifiera servicefel, ratta till servicefel, kommunicera och klassificera servicefel,
samt integrera informationen och forbéattra service i helhet. Enligt denna process ar det
foretagets skyldighet att upptécka eventuella servicefel, men &ven underldtta for kunden att
framfora sina klagomal. Har betonas vikten av att se klagomal som nagot positivt. Det
framhalls dven att service recovery bor ske sa fort som mojligt genom kompensation till
kunden eller genom att aterskapa upplevelsen om detta ar mojligt, men aven att foretaget
maste hantera kundernas kénslor angaende de fel som uppstatt. Det finns dock inte en

sjalvklar strategi for hur alla servicefel ska hanteras, utan detta kan bero pa hur kritisk
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tjansten ar for kunden, men dven felets omfattning. Att personalen spelar en nyckelroll i
utférandet av service recovery betonas ofta. For att ett foretag ska kunna fa ur det mesta av
sina service recovery atgarder kravs det ocksa att de lar av sina misstag och forbattrar sina

processer. For att kunna gora detta maste det finnas en Gppen kommunikation inom
foretagets olika delar sa att samma fel inte upprepas.

46



5. Servicekvalitet och service recovery i eventbranschen

| detta kapitel kommer vi att behandla vart empiriska material genom att analysera det i
forhallande till var teoretiska referensram. Teorierna kommer att anvandas som en
analysmodell medan empirin kommer att styra analysen. Analysen tar sin utgangspunkt i
hur dessa eventforetag arbetar for att forebygga att servicefel uppstar, vilket avser besvara
uppsatsens forsta fragestallning. Kapitlet 6vergar sedan till att behandla service recovery
och hur dessa foretag hanterar de servicefel som uppstar, vilket avser besvara uppsatsens

andra fragestallning.

5.1 Att skapa god servicekvalitet i eventbranschen

| det forsta avsnittet i detta kapitel avser vi analysera hur de av oss undersokta foretagen
arbetar for att forebygga att servicefel uppstar och darmed skapa god servicekvalitet.
Anledningen till detta ar att service recovery &r en del i det stdrre sammanhanget som
handlar om hur foretag kan arbeta for att skapa god servicekvalitet. Darfor anser vi att det
ar viktigt att forst analysera hur foretagen arbetar for att forebygga servicefel. Som
analysmodell har vi valt att i detta avsnitt anvanda oss den gapmodell Parasuraman,
Zeithaml och Berry (1985) har utvecklat, vilken kan anvéndas for att identifiera och

forebygga de kvalitetsgap som kan uppsta i foretags service.

Enligt Michel och Meuter (2008:451) &r den basta strategin som foretag kan anvénda sig
av for att gora sina kunder ndjda att leverera felfri och mycket tillfredsstallande service
fran forsta borjan. | och med att de foretag vi har undersokt verkar i en bransch som
erbjuder upplevelsebaserade tjanster ar det annu viktigare att servicen ar felfri, eftersom
det bara far en chans att skapa en god upplevelse for kunden (jfr. Allen et al. 2008:161).

Enligt Louise Hjerpe pa A Concept far eventforetag bara en chans att géra kunden nojd,
och hon menar darfor att allt maste ga ratt till fran bérjan. Roland Gustavsson pa I.C.E. ar
av en liknande asikt, och betonar att eventbranschen kannetecknas av att inget far ga fel,
eftersom det inte gér att “backa bandet” och gora om ett event. Samtliga respondenter 1 var

undersokning havdar att det inte gar att géra om samma event en gang till om nagot gar fel,
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och att det darfor ar viktigt att planera for att det ska ga ratt till fran borjan. Gronroos
(2008:114) anser manga tjansteforetag att det ar omojligt att leverera en felfri service, men
han papekar att detta bara ar en ursakt for att inte anstranga sig. | var undersokning
framkom det att de undersokta foretagen arbetar férebyggande for att kunna leverera en
felfri service genom grundlig planering och att ligga steget fére kunden i programmet.
Thomas Johansson pa Zappa menar att da de jobbar med manniskor som produkt kan det
alltid uppsta fel da tjansten utfors, men detta behover inte paverka kvaliteten pa servicen
om de anvander sig av god planering och hela tiden ser till att ligga steget fore. Pa detta
satt kan de identifiera fel som kan uppsta innan de uppstéar, och darmed forebygga att
servicekvaliteten paverkas av detta. Enligt Per Djerf pa PerfektEvent arbetar de pa ett
liknande sétt. Genom noggrann planering kan de hela tiden ligga fore i programmet for
eventet och i forvag sakerstélla att allt gar ratt till. Hakan Jakobsson pa Ski Unlimited
menar att forebyggande atgarder ar viktigt i alla aspekter av livet, men att det i
eventbranschen framférallt handlar om att vara noggrann och i forvag dubbelkolla alla
aspekter av ett event for att sakerstalla att det gar enligt planerna. Erik Kask pa Westers
betonar att planeringen for ett event bestar av flera faser och att det ar viktigt att vara
noggrann genom hela planeringsprocessen. Vidare menar han att ett misstag i planeringen
kan leda till att problem uppstdr da eventet ska utféras och att de genom noggrann
planering underldttar genomfdrandet av eventet och darmed minskar risken att problem

uppstar.

Flera av de foretag som vi undersokt beskriver ocksa att god planering handlar om att
arbeta med marginaler (Intervju; Djerf, Hjerpe, Karlsson). | och med detta ger de sig sjalva
utrymme for att ligga steget fore och korrigera eventuella fel innan dessa uppstar och
paverkar servicekvaliteten. Hjerpe forklarar att hon alltid ser till att arbeta med
tidsmarginaler for att pa detta satt undvika att servicefel uppstar. Hon beskriver i ett
exempel hur hon vid ett tillfalle mottagit en matleverans innan eventet hade paborjats och
da upptéckte att brodet saknades. | och med att hon i planeringen av eventet hade sett till
att hon hade tidsmarginaler som tillat utrymme for sadana eventualiteter hade hon da tid att
skicka ett bud som hamtade brédet innan eventet borjade, och darmed paverkades inte
servicekvaliteten av att brodet inte fanns med i den ursprungliga leveransen. Aven

Kristoffer Schjott-Quist pd Eventyr anser att det ar viktigt att planera for det som eventuellt
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kan ga fel under ett event. For att forebygga att fel uppstar gor Eventyr darfor riskanalyser
som avser identifiera vad som kan ga fel och vilka svaga punkter som finns gallande varje
specifikt event. Genom att gora detta skapar det en medvetenhet for vad som kan ga fel,
och kan darmed ligga steget fore och férebygga att dessa riskfaktorer utvecklas till verkliga

problem som paverkar servicekvaliteten.

5.2 Hur arbetar eventforetag for att undvika att
kvalitetsgap uppstar?

Enligt Parasuraman, Zeithaml och Berry (1985) beror brister i servicekvaliteten pa att det
har uppstatt kvalitetsgap i serviceprocessen. | var undersokning framkom det att detta
forekommer inom eventbranschen. Eftersom ett event &r en tjanst och darmed till stor del
konsumeras samtidigt som det produceras (Allen et al. 2008:297) blir férebyggande
atgarder som gor att dessa kvalitetsgap kan undvikas mycket viktigt for att kundens

upplevelse inte ska paverkas negativt av brister i servicekvaliteten.

5.2.1 Hur eventforetag arbetar for att férsta kundens forvantningar
Parasuraman, Zeithaml och Berry (1985) menar att ett kvalitetsgap kan uppsta om

ledningen i ett foretag har en felaktig bild av vilken kvalitet deras kunder forvéntar sig.
Detta kan bero pa att de har fatt fel information fran marknadsundersokningar, eller brist pa
marknadsundersdkningar och kan undvikas genom att lara kanna kunden och géra
grundliga marknadsundersokningar (Gronroos 2008:118). Event &r upplevelser och pa
grund av att det handlar om en unik upplevelse praglas de av férvantningar (Edstrém,
Beckérus & Larsson 2003:12-13). Eftersom event syftar till att erbjuda kunden en
upplevelse som ger denne ett avbrott i vardagen (Mossberg 2003:22), samt en minnesvard,
magisk och speciell upplevelse (Allen et al 2008:139), ar det viktigt att de lever upp till
kundens forvantningar. Foretagen i var undersokning har andra féretag som kunder, vilket
medfor att de event de anordnar ofta ar viktiga avbrott i kundernas vardag, samt att de ofta
syftar till att uppna specifika mal som &r den grundlaggande orsaken till att kunderna vill

ha ett event. | och med detta blir det oerhort viktigt for eventforetagen att leva upp till sina
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kunders forvantningar, vilket gor att de maste ha en tydlig bild av vad kunden forvantar
sig. Eftersom dessa foretag har andra foretag som kunder skapas en viss problematik kring
att lara kanna kundens forvantningar. Det kan héar vara nodvandigt att gora skillnad pa
kund och gast, da kunden ofta ses som det foretag som betalar for tjansten, medan gésten ar
den enskilde deltagaren pa eventet. For eventforetagen handlar det darfor om att dels leva

upp till de forvantningarna kunden har, men ocksa den enskilde géstens forvantningar.

Vara respondenter beskriver dock att de oftast bara har kontakt med en eller ett fatal
personer pa det foretag som &r deras kund och att det ar denna kontaktpersons uppgift att
hjalpa dem att forstd dvriga deltagare och deras forvantningar. Gustavsson menar att
kontaktpersonen pa foretaget maste forse dem med information om de personer som ska
delta i eventet, och vad det ar for typ av manniskor. Endast da, anser han, har I.C.E. en
mojlighet att forsta vilka forvantningar som finns pa eventet. For foretagen i var studie
handlar det darfor framst om att fa en forstaelse for kundens, alltsd bestéllarens,

forvantningar da denne representerar foretagets forvantningar.

Foretagen i var studie gor dock inte den traditionella typen av marknadsundersokningar,
vilket kan héarledas till att den tjanst de erbjuder ar kundanpassad och forandras fran kund
till kund. Hjerpe beskriver detta da hon forklarar hur hon upplever att event skiljer sig fran
andra tjanster:

Skillnaden &r att tjansten hela tiden forandras allt eftersom kunden byts ut. P3 ett

hotell s& ar det ju, kunden kommer in och sd har man den tjansten som visas i

katalogen, det &r ju den produkten som man ser, men i eventbranschen kommer
kunden in med produkten.

I och med detta blir de marknadsundersokningar foretagen i var undersdkning gor mer
inriktade pa den specifika kundens behov och énskemal. Det handlar oftast om personliga
moten med kunden dér vara respondenter eller nagon annan pa deras foretag lar kanna
kunden genom att fora en aktiv dialog dar de malar upp en bild av vad de upplever att
kunden forvantar sig. Kunden far sedan kommentera detta och beskriva sina férvantningar.
Benny Karlsson pa Hansen forklarar exempelvis att de genom att ga igenom och repetera
alla detaljer med kunden under planeringen av ett event skapar sig en forstaelse for
kundens forvantningar. Pa detta satt minimerar de darmed risken for att det ska uppsta ett

kvalitetsgap mellan vad kunden forvantar sig och vad foretaget tror att kunden forvantar
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sig. Samtliga foretag i var studie menar det ar viktigt att ha en dialog med kunden och att
standigt dubbelkolla med kunden att de har forstatt vad denne forvantar sig for att undvika
att brister i servicekvaliteten uppstar pa grund av detta kvalitetsgap. Dock menar Jakobsson
att det inte handlar om att leva upp till nagra forutbestamda forvantningar hos kunden, utan
att dessa skapas av eventforetaget som sedan maste se till att de forvantningar som skapas

infrias.

5.2.2 Hur eventforetag arbetar for att offerten ska spegla kundens
forvantningar

Enligt Parasuraman, Zeithaml och Berry (1985) kan kvalitetsgap &ven uppstd om
ledningens syn pa vad kunderna forvantar sig inte blir korrekt &versatt till
kvalitetsspecifikationerna pa tjansten. Anledningen till att detta kvalitetsgap uppstar kan
vara att misstag har begatts i foretagets planering av servicekvaliteten, eller att de har
misslyckats med att utforma tydliga kvalitetsmal. For att forebygga detta foreslar Gronroos
(2008:119) att foretagets ledning ska utforma kvalitetsspecifikationer tillsammans med den
personal som utfér tjansten, samt att arbetet med att utforma kvalitetsspecifikationer
prioriteras av foretagsledningen. Hos de eventforetag vi har studerat utgér den offert som
de skickar till sina kunder och potentiella kunder tjanstens kvalitetsspecifikationer. Dock ar
offerten oftast framtagen i samarbete med kunden, eller méjlig att anpassa efter kundens
behov, vilket gor att sannolikheten for att detta kvalitetsgap ska uppsta ar liten. Aven i
detta avseende handlar det om det som vi tidigare ndmnde, namligen om att den tjanst som
dessa foretag erbjuder ar kundanpassad da det ar en unik upplevelse (jfr. Edstrom,
Beckérus & Larsson 2003:12-13). | och med detta finns det inga fasta och givna
kvalitetsspecifikationer, utan de forandras fran kund till kund och event till event. Alla de
foretag som ingick i var studie for en dialog med sina kunder for att sdkerstélla att
innehallet i den slutliga offerten, eller fakturan, faktiskt lever upp till kundens
forvantningar. Kask beskriver att deras kunder ofta &r delaktiga i planeringen av ett event,
men att de, i de fall dar kunden inte & med i planeringen, ser till att kunden kontinuerligt
far ta del av och bekréaftar att det som star i offerten lever upp till dennes forvéntningar.

Aven Djerf och Hjerpe arbetar pé ett liknande sétt och menar att det handlar om att ha en
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oppen och rak dialog med kunden, och att standigt soka bekraftelse fran kunden i

planeringsprocessen om inte denne medverkar i planeringen.

5.2.3 Hur eventforetag arbetar for att leverera den specificerade
servicekvaliteten

Om ett foretaget inte levererar den kvalitet som utlovas i kvalitetsspecifikationerna kan det
enligt Parasuraman, Zeithaml och Berry (1985) uppsta kvalitetsgap som orsakar brister i
servicekvaliteten. Detta ar ofta ett resultat av att den personal som levererar tjansten inte
gor detta i enlighet med kvalitetsspecifikationerna. Enligt Gronroos (2008:120) kan detta
undvikas genom att foretag exempelvis skapar en foretagskultur som framjar att tjansten
utfors i enlighet med kvalitetsspecifikationerna, att en medvetenhet om
kvalitetsspecifikationerna skapas hos medarbetarna och att foretaget gor det mojligt for
personalen att leverera service i enlighet med specifikationerna. Cranage (2004:211)
betonar vikten av att utbilda personalen for att de ska kunna undvika att bega misstag vid
utforandet av servicen. Gronroos (2008:120) delar denna uppfattning, men havdar att det ar
viktigt att foretag anstdller “rdtt” personal som kan leverera servicen i enlighet med
specifikationerna. | var studie av foretag som &r verksamma inom eventbranschen
framkom det att den servicekvalitet som faktiskt levereras beror pa manga olika faktorer,
vilket medfor att ett flertal olika parametrar maste stamma for att den kvalitet som
levereras ska stamma med det som utlovats i kvalitetsspecifikationerna. Detta stimmer
med Allen et als. (2008:451-475) beskrivning av event, da de menar att ett event bestar av
manga olika delar som alla maste fungera for att eventet ska vara lyckat. P& grund av att de
av 0ss undersokta foretagen inte ansvarar for alla olika delar av eventet ar de beroende av
sina leverantdrer och samarbetspartners. Hur stor del av eventet dessa arrangorer sjélva

hanterar varierar fran foretag till foretag.

De foretag som framst anordnar event som innefattar resor; Eventyr, Hansen, 1.C.E., Ski
Unlimited och PerfektEvent, anvénder sig oftast av andra leverantdrer som levererar
maten, utfér transporten av deltagarna, samt &r ansvariga for deltagarnas boende under
eventet. Den tjanst dessa foretag erbjuder handlar oftast om att skapa en helhet fér kunden,
och att bygga eventet baserat pa de olika leverantorernas delar. Dock ar det ofta foretagen

sjélva som planerar och genomfor eventuella upplevelseaktiviteter som kunderna &gnar sig
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at under sjalva eventet. Enligt Karlsson bestar Hansens uppgift som eventarrangor av att
sammanfoga ett flertal olika detaljer for att pa detta satt skapa en helhet for kunden. Med
detta menar han att det inte & de som exempelvis lagar maten och &ger lokalen i vilket
eventet tar plats, utan att det ar deras uppgift att pussla ihop olika tjanster fran olika
leverantdrer och skapa ett helt event av dessa utifran kundens énskemal. Aven Gustavsson
beskriver den tjanst 1.C.E. erbjuder kunden pa ett liknande sétt da han séager:

Det ar ungefar som nar man lagar middag, da kan vi ju putta in massa olika grejer i

den har middagen som ska gora att kunden tycker att det har smakar nog jattebra.
Sa att produkten bestar ju av manga delar.

Aven de foretag i var undersokning som inte arrangerar event bestdende av resor &r
beroende av leverantorer for att skapa en helhet. Exempelvis Hjerpe som planerar och
arrangerar middagar for foretag. Trots att hon planerar och genomfor event centrerade
kring en maltid ar det inte hennes foretag som lagar maten till eventet. Aven Kask
beskriver den tjanst de erbjuder pa ett liknande satt. Trots att de ansvarar for de flesta
delarna av eventen, inklusive catering och lokaler, ar de fortfarande beroende av
leverantérer da de galler till exempel dekor och artister. P4 grund av detta ar samtliga
foretag i var studie oerhort beroende av att omge sig av bra leverantdrer och
samarbetspartners for att den kvaliteten pa servicen ska leva upp till
kvalitetsspecifikationerna som tydliggors i offerten. Schjott-Quist betonar detta da han
forklarar att en viktig del i eventbranschen ar att omge sig med bra leverantorer som gar att
lita pa. Eventforetagen i var studie kan inte paverka leverantérernas personal och huruvida
de utfor sin del av tjansten sd att servicekvaliteten lever upp till det som utlovas i
kvalitetsspecifikationerna. Detta medfor att det har finns en skillnad mellan den typ av
forebyggande atgarder som Gronroos (2008:120) foreslar och de forebyggande atgarder
som de av oss undersokta foretagen kan anvanda sig av i detta avseende. Har handlar det
alltsa framst om att de maste vélja leverantorer som de kan lita pa och som levererar

tjanster som haller lika hog servicekvalitet som eventféretagen.

Nar det géller eventféretagens egen personal uppméarksammade vi dven hér en problematik
kring en del av de forebyggande atgarder som Grénroos (2008:120) och Cranage
(2004:211) foreslar. Manga av foretagen i var studie anvéander sig till stor del av

extrapersonal som kommer in och arbetar for foretaget vid behov da ett event ska

53



genomforas. Detta innebar att det inte finns sarskilt stort utrymme for att utbilda denna
personal i att leverera den specificerade servicekvaliteten. Det kan dven vara svart att
inviga dem i foretagskulturen d&ven om denna uppmuntrar utférande av tjansten pa ett satt
som lever upp till kvalitetsspecifikationerna. Darmed ser vi att de atgarder som Gronroos
(2008:120) och Cranage (2004:211) beskriver, angaende att utbilda personalen och att
forbattra foretagskulturen for att pa sa satt undvika att det uppstar ett gap mellan den
specificerade och faktiska servicekvaliteten, till viss del inte gar att applicera pa de foretag
som medverkade i var undersokning. Kask beskriver problematiken kring extrapersonalen
och att fa dem att leverera den specificerade servicekvaliteten:

Ibland hyr vi in personal och da, vid vissa tillfallen kanske man ska ha 60-70 servis

som ar ute pa golvet samtidigt och da far du ju in folk som kanske inte &r speciellt

motiverade. Att jobba med. De tar bara det har som ett extraknack och sa kan du

sdga att de ska ga till hoger har borta och sa gar de till vanster. Dem far du ju ingen
direkt hjalp till.

Trots denna problematik kring den inhyrda extrapersonalen i detta avseende kan de
forebyggande atgarder som Gronroos (2008:120) och Cranage (2004:211) beskriver
appliceras pa dessa foretag nar det galler deras ordinarie, fastanstallda personal.
Majoriteten av foretagen har personal som arbetar heltid och denna personal utbildas i
enlighet med Cranage (2004:211) och Gronroos (2008:120) linje, vilket syftar till att
forebygga uppkomsten av detta kvalitetsgap. Kask beskriver att de inom Westers stravar
efter att foretagskulturen ska genomsyras av service, vilket i sin tur skapar en
sammanhallning inom foretaget dar alla & mana om att halla en hog niva pa
servicekvaliteten. De har atta arbetsledare som ar heltidsanstéllda och som har samma syn
pa service och hur man ska ta hand om kunder som &garna av Westers. Foretaget har dven
internutbildningar for att sakerstalla att personalen levererar en hog servicekvalitet. Aven
Jakobsson forklarar att de anvénder sig av internutbildningar for att sakerstélla att
kvaliteten pa servicen stammer med den specificerade kvaliteten och namner att de tidigare
anvant sig av en servicemanual for att utbilda personalen, men att denna inte blivit

uppdaterad pa lange.

Vissa av de eventforetag i var studie som har flera heltidsanstallda har aven en
personalansvarig pa foretaget som bland annat utbildar och informerar heltidsanstéllda och

extrapersonal om den servicekvalitet de forvéantas leverera. Exempelvis forklarar Kask att
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de anvander sig mycket av internutbildning och att de har en personalchef som ar véldigt

duktig, vilket enligt honom &r mycket viktigt.

Det som foretagen i var studie kan gora och ofta gor, vilket Gronroos (2008:120) &ven tar
upp, ar att tydliggora for personalen vilken kvalitet pa tjansten de maste leverera for att
leva upp till specifikationerna. Aven om det inte finns utrymme for att utbilda personal
som kommer in ibland och jobbar extra nér ett event ska genomfdras, ser de foretag som
har extrapersonal till att tydliggéra vad de forvantar sig av denna personal nar det géller
servicekvaliteten. Djerf sager foljande da han forklarar hur de arbetar med att informera
extrapersonalen om deras uppgifter och vad som foérvantas av dem:

Eftersom vi handplockar professionell personal pa referenser och inom vart natverk,

har vi under aren byggt upp en kvalitetssékrad resursbank av extrapersonal och vet

vi vilka individer vi ska matcha mot det specifika eventet. Oftast behdver vi darmed

inte utbilda dessa annat &n att vi har 1-2 genomgangar i forvag och darefter en

personalkoordinator pa plats som stimmer av och vid behov gor lopande

uppdateringar. For att sakerstalla att kunden blir néjd, stravar vi givetvis alltid efter
att leverera mer an den forvantade servicenivan.

| och med detta ser vi att dven de eventforetag som anvénder sig av extrapersonal kan
arbeta i linje med de forebyggande atgarder som Gronroos (2008:120) beskriver nar det
handlar om att undvika att det uppstar ett kvalitetsgap mellan den specificerade och
levererade servicekvaliteten. Dock menar Gronroos (2008:120) aven att det kan handla om
att foretag anstéller fel personal om inte den levererade kvaliteten lever upp till
specifikationerna och att det da kan vara frdga om att forbattra anstallningsrutiner och
rekrytering. En del av eventforetagen i var studie har utarbetat satt att rekrytera personal i
syfte att undvika att problem med den levererade servicekvaliteten, vilket bekréftas av det
Djerf berattade i citatet ovan. Aven Hjerpe arbetar med detta och férklarar att hon endast
anstaller personal som ska jobba pa hennes event via rekommendation. Genom detta
skapar hon forutsattningar for att den personal hon anstaller kommer att leverera den
servicekvalitet som efterfragas. Karlsson pa Hansen beskriver pa foljande satt hur deras
rekrytering kan ga till:

Vi bjod in folk, satt och intervjuade en och en och sa bjod vi in tio eller atta runt ett

bord och sa pratade vi om att, diskuterade olika case, vad som kan handa, problem

och mojligheter och sant dar och sa fick gruppen resonera sig fram da. /---/ Men da

kunde man se hur man fungerade i grupp, om man &r den som syns och hérs och tar

for sig eller om man vill sldappa fram andra sa att séga. Sa dar ar det kanske tva av
oss som ar med och plockar ut de bésta da, som vi tycker &r bra.
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Dessa foretag har darmed arbetat med sina anstéllnings- och rekryteringsprocesser for att
forvissa sig om att den personal som anstalls utfér tjansten i enlighet med
kvalitetsspecifikationerna, vilket kan relateras till de av Gronroos (2008:120) foreslagna
forebyggande atgarder som foretag kan anvanda sig av. Vidare menar Grénroos (2008:120)
att det kan kravas att foretag ser Over styrsystem och hur prestationer kontrolleras och
belénas for att pa detta satt motverka uppkomsten av detta kvalitetsgap. | linje med detta
ser vi att de av oss undersokta eventforetagen kan forebygga att kvalitetsgap uppstar
mellan den faktiska kvaliteten pa servicen som levereras och den specificerade kvaliteten
genom att den person pa foretaget som har planerat eventet ar pa plats under sjalva
genomforandet. Det medfér att den person som har mest kunskap om vilken kvalitet som
utlovats i specifikationerna for eventet ar narvarande och darmed kan kontrollera att den
kvalitet som utlovats faktiskt levereras. De flesta av foretagen i var studie arbetar i enlighet
med detta, dd den person som har planerat eventet oftast ar pa plats vid sjdlva
genomforandet. Hjerpe pa A Concept beskriver det pa foljande satt:

Men jag &r alltid dér. Det &r jag som har bokat arrangemanget och jag &r dar under

kvallen, for jag kan inte riskera att lamna Gver till nagon. Och jag tror ocksa att det

ar nyckel. Man kan inte, eventbranschen uppfattas ju som glassigt av vissa, men det

finns ingenting glassigt med det. Det &r bara att forst sitta och sélja in, och sen boka

och dubbelkolla hundra ganger att allting & med, och sedan vara dar och lagga
matta och béara saker fram och tillbaka sa att det verkligen funkar.

Pa grund av att den personal som planerar eventet oftast ar narvarande nar det genomfors
ser vi att dessa foretag arbetar i enlighet med Gronroos (2008:120) resonemang eftersom
de har utformat styrsystem som syftar till att sakerstalla att servicekvaliteten pa eventen &r i
enlighet med det som specificerats i offerten. Vi ser dessutom att eventforetagen i studien
oftast forebygger kvalitetsgapet genom grundlig planering, att ge sig sjalva utrymme for att
korrigera brister i servicekvaliteten pa plats genom att arbeta med tidsmarginaler, samt
genom att ligga tre steg fore i programmet och dubbelkolla allt. Det som dock inte
behandlas i var teoretiska referensram i detta avseende &r att den levererade kvaliteten pa
ett event dessutom kan paverkas av deltagarna pa eventet. Exempelvis beskriver Kask att
en deltagare pa ett event blev sjuk av nagot han hade é&tit innan eventet borjade och
vomerade over bordet under middagen. Nar nagot sadant uppstar paverkar detta dven

ovriga deltagares upplevelse, vilket kan medféra en negativ effekt pa den levererade
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kvaliteten. Dock, menar Kask, gar det inte att forutse att sddana handelser uppstar, men for
att radda kvaliteten pa eventet maste personalen agera snabbt och effektivt. P4 grund av
detta ar rekrytering av rétt personal viktigt for att den levererade servicekvaliteten ska

Overensstdamma med den specificerade kvaliteten.

5.2.4 Hur eventforetag arbetar for att leverera utlovad servicekvalitet
Parasuraman, Zeithaml och Berry (1985) menar att ett kvalitetsgap kan uppstd om foretag

inte levererar den servicekvalitet pa tjansten som utlovats i marknadskommunikationen.
Aven Hart (1988) poéngterar att féretag maste leva upp till det som utlovats. Anledningar
till att gapet uppstar kan vara brister i kommunikationen mellan de som utformar
marknadsforingen och de som levererar tjansten, eller att foretaget helt enkelt lovar for
mycket (Gronroos 2008:121). For att forebygga detta gap menar Grénroos (2008:121) att
foretag kan arbeta med att samordna marknadsforingen med den faktiska verksamheten,
medan Tax och Brown (1998:77) havdar att gapet kan forebyggas genom att foretag
anvander sig av servicegarantier. Eventforetagen i var studie anvander sig inte av det som
traditionell ses som marknadskommunikation och marknadsforing, utan de fokuserar
snarare pa att genom personliga méten och samtal med potentiella kunder marknadsféra
sina tjanster. Dessa foretag har darfor inte en specifik avdelning som arbetar med
marknadsforing,  vilket ~medfér att  brister i  kommunikationen  mellan
marknadsforingsavdelningen och den faktiska verksamheten inte ligger till grund for
eventuella kvalitetsgap i detta avseende. Det som daremot kan vara en orsak till att detta
gap kan uppsta ar att vissa av de undersokta foretagen delar upp personalen i saljare och
producenter, vilket innebdr att den som forst séljer in tjansten inte alltid & den som
genomfor eventen. I och med detta kan skillnader mellan den servicekvalitet som
kommuniceras till kunden och den som faktiskt levereras uppsta. For att forebygga detta, i
enlighet med Gronroos (2008:121) forslag, ser dessa foretag till att ha en Oppen dialog
mellan séljare och producenter sa att den som saljer tjansten vet vad som kan levereras,

samt att den som producerar eventet vet vilka I6ften som har getts till kunden.
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Jakobsson beskriver detta da han sager:

Alltsa séljarna har ju ett behov av att salja eventet och da vill ju de naturligtvis dra
pa sa mycket som majligt och beratta hur fantastiskt det kommer att bli. Men om de
gor det till den grad sa att de har som ska genomfora inte kan gora det, de kan inte
na upp till de forvantningar som skapas, da blir det ju, da blir det ju otakt och da blir
det helt fel. Jag tycker snarare att man far, man maste ju halla forvantningarna pa en
rimlig niva, och sen far ju de som genomfor det, vara guider, férsoka évertréffa det.

De foretag i var studie dar den som séljer in eventet dven ar den som producerar eventet
kan ha en fordel i och med att det inte uppstar problem pa grund av misstag i
kommunikationen mellan de som marknadsfor tjansten och de som utfor tjansten. Dock ser
vi hér att det, i led med Gronroos (2008:121) resonemang, kan uppsta ett kvalitetsgap pa
grund av att den person som planerar eventet inte har varit tydlig mot kunden eller att
kommunikationen mellan denne och kunden inte har fungerat. For att forebygga detta &r
det viktigt for eventforetagen att vara tydlig mot kunden och dubbelkolla att kunden har en
forstaelse for vad som utlovats. For att undvika att missforstand uppstar och att bade
kunden och eventforetaget vet vad som har utlovats, beskriver exempelvis Karlsson att
Hansen anvander sig av kontrakt dar allt gallande eventet specificeras. Han forklarar detta
pa foljande sétt:

Vi borjar med att géra en offert med forslag pa hur eventet kommer att se ut och sen

kommenterar kunden detta och eventuella andringar gors tills kunden ar néjd med

offerten och priset. Vi gor en noggrann specifikation pa vad som ingdr i priset och

eventuella leveransvillkor som dikterar vad som hander om néagon del av

programmet inte levereras i enlighet med éverenskommelsen. Allt detta samlas upp

i ett kontrakt dar det tydligt framgar vad som forvantas av oss. | och med detta vet

bade vi och kunden vad som ska levereras, vilket gor att om nagot fel uppstar vet
béade vi och kunden det, och vi vet hur vi forvantas atgarda det.

| och med detta arbetar de i likhet med Tax och Browns (1998:77) forslag pa att foretag
kan anvanda sig av servicegarantier for att undvika att detta gap uppstar. En del av
foretagen i var undersokning forebygger att ett gap mellan den kvalitet som utlovats genom
marknadskommunikation och den levererade kvaliteten uppstar genom att de later kunden
ta del av innehallet i eventet innan det genomfors. Exempelvis kan det handla om att lata
kunden provsmaka maten eller bestka resmalet innan tillsammans med eventforetagets
personal. Djerf beskriver att de nastan alltid aker ut och tittar pa delar av ett event i forvag
tillsammans med kunden. Han forklarar att det kan handla om att lata kunden &ta den mat
som ska serveras, vilket gor att de forebygger att kunden sedan ska bli missnéjd. Aven

Gustavsson och Karlsson beskriver att deras respektive foretag arbetar pa ett liknande sétt.
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Som Gronroos (2008:121) beskriver kan ett gap mellan det som utlovats och det som
levereras uppsta om foretag lovar for mycket. | var studie framkom det att atminstone ett
av foretagen (Intervju; Kask) upplevt detta da de exempelvis har lovat kunden ett visst pris
och sedan har insett att det blir dyrare an sa. Kask beskriver att det har hant att han har
skickat ut fel meny i en offert till en kund och att den menyn varit dyrare an det pris som
han har lovat kunden. Néar det hande valde han att leverera den menyn till kunden till det
fran borjan Gverenskomna priset for att undvika att ett gap mellan den kvalitet som
kommunicerats till kunden och den som faktiskt levererades skulle uppsta nar eventet val
tog plats. Eventforetagen i var undersokning ar eniga om att det mest effektiva sattet att
undvika detta gap &r att vara tydlig i kommunikationen med kunden, att fora en dialog med
kunden, samt att vara noga med att inte lova mer &n vad som kan levereras sa att

forvantningarna pa tjanstens servicekvalitet inte &r hogre an den faktiska servicekvaliteten.

5.2.5 Hur eventféretag arbetar for att undvika gap mellan den
forvantade och upplevda servicekvaliteten

Det femte kvalitetsgapet som Parasuraman, Zeithaml och Berry (1985) presenterar &r ett
resultat av att ett eller flera av de tidigare presenterade kvalitetsgapen har uppstatt
nagonstans i serviceprocessen. For att forebygga att detta gap uppstar handlar det alltsd om
att forebygga att de Ovriga fyra kvalitetsgapen uppstar. Cranage (2004:217) foreslar
foljande atgarder for att forebygga att denna typ av fel uppstar gallande servicekvaliteten;
identifiera kundens behov och forvantningar, analysera foretagets verksamhet och
identifiera mojliga felkéllor, inventering av personalen for att bedéma huruvida ratt
personal har rekryterats for rétt position, samt utbildning av personalen. De av 0ss
undersokta eventforetagen arbetar till stor del i enlighet med detta, da de forebygger att
dessa gap uppstar genom att vara noggranna i sin planering, fora en tydlig dialog med
kunden, utbilda och informera personalen om vad som foérvantas av dem, samt att de
arbetar med att i forvag identifiera mojliga felkallor och planerar for att kunna férebygga
dessa. Dock visar var studie att det inte gar att forebygga allt och att saker anda kan ga fel
nar man anordnar ett event, vilket skapar ett behov for att ratta till de fel som uppstar. Det

vill s&ga, utfora service recovery.
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5.3 Service recovery i eventbranschen

| detta avsnitt av analyskapitlet kommer vi att analysera hur eventforetagen i var studie
arbetar med service recovery om servicefel uppstar, vilket avser besvara uppsatsens andra
fragestallning. Vi kommer forst att redogora for relevansen av service recovery inom
eventbranschen, for att sedan huvudsakligen utga ifran den service recovery process
bestdende av fyra steg som presenteras av Tax och Brown (1998) da vi analyserar hur

eventforetagen arbetar med service recovery om servicefel uppstar.

Enligt Gronroos (2008:129) ar det viktigt att féretag har god kvalitet pa sina tjanster, men
han betonar att det &r minst lika viktigt, om inte &n mer viktigt, att de hanterar servicefel pa
ett bra satt som gor att kunden blir n6jd med tjansten. Om inte service recoveryn utfors pa
ett satt som inte gor kunden nojd kan resultatet bli att kunden blir &n mer missnojd, da det
kan upplevas som ytterligare ett servicefel fran foretagets sida (Maxham 2001:16). | och
med detta &r service recovery avgorande for att foretag ska kunna leverera god
servicekvalitet dven om servicefel uppstdr. | var undersokning framkom det att
forebyggande atgarder som minimerar risken for att servicefel och problem med
servicekvaliteten uppstar ar mycket viktigt. Dock visade det sig att det inte gar att
forebygga alla fel, vilket skapar ett behov for service recovery om dessa foretag ska kunna
gora sina kunder nojda. Eftersom samtliga respondenter betonar att det inte gar att géra om
ett event blir service recovery darfor avgorande for att de ska kunna gora kunden n6jd med
det befintliga eventet &ven om nagot gar fel. Var studie visar dessutom att eventforetag ofta
inte far en andra chans att géra kunden nojd om de misslyckas med ett event, vilket
ytterligare betonar vikten av att eventuella servicefel rattas till. Djerf pa PerfektEvent
forklarar detta da han sager: “man har bara en chans som eventarrangor, jag tror inte att
man far mer an en chans, det star tio stycken till bakom och véantar pa att fa ta 6ver den har

kunden efter oss nér vi gor ett felsprang”.

Aven Gustavsson och Johansson beskriver att de har en liknande syn och menar att det inte
gar att gora om ett event och att de maste lyckas forsta gangen. Pa grund av att de event de
studerade foretagen anordnar &r viktiga for deras kunder och utgor en upplevelse som ska

vara minnesvard och speciell staller detta hogre krav pa att servicen lever upp till kundens
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forvantningar och att denne blir ndjd & om tjansten hade utgjort ndgot som inte var
sarskilt betydelsefullt for kunden. Kask forklarar detta pa foljande sétt:

Ja det ar val som, om man séger att ni ar har fran ett foretag och vill bestélla ett

event, sa ar det oftast valdigt stort for er. For ni ar ansvariga och blir det inte bra och

roligt sa ar det ju allt fran att cheferna, som har lagt alla pengar som tittar pa den

ekonomiska biten, till att era arbetskamrater har haft en trakig kvall, om vi skulle

prata festbiten da. Och det ar inte nagot som, det &r ju jatteviktigt for dem som vi

jobbar med, som kontaktpersoner. Sen &r det ju sjalvklart lika viktigt for de antal

personer som ar pa festen. Att det ar lyckat. For det ar just, lagger man en kvall for

att ga pa fest och da vill man ju sjalvklart att det ska vara roligt. Och det &r ju &nda
300 potentiella framtida kunder.

Pa grund av att gasterna pa ett event kan vara potentiella kunder som kan ga forlorade om
inte eventforetagen levererar en god servicekvalitet och att eventen ofta har stor betydelse
for kunderna ar det mycket viktigt att eventforetagen hanterar eventuella servicefel pa ett
satt som tillfredsstéller kunden. Michel och Meuter (2008:451) menar att service recovery
kan erbjuda foretag en mojlighet att géra kunden mer néjd med tjansten &n denne hade
varit om servicen hade varit felfri fran borjan. Det finns dock en viss oenighet gallande
detta da vissa forskare, exempelvis Maxham (2001:16), inte haller med i resonemanget.
Var undersokning visar att vissa av respondenterna anser att det ar mojligt att géra kunden
mer ndjd med tjansten genom val utford service recovery och att det dven kan leda till nya
kunder (Intervju; Jakobsson, Karlsson & Schjott-Quist). Dock poédngteras det att det beror
pa felets omfattning, men att det kan vara en mojlighet for foretaget att skapa fortroende
hos kunden och att visa att foretaget kan hantera servicefel om dessa uppstar. Karlsson
beskriver detta da han forklarar:

Man far ju inte via slarv forsatta sig i ett daligt Iage men om nagonting hander, pa

nagot satt, det funkade inte som det var tankt, hur man agerar dar, om man gor det

bra sd ar ju kunden dnnu mer néjd &n vad han hade varit annars. Sa att gora ett

arrangemang dar solen hela tiden skiner och dér allting gar bra och var tjanst knappt

syns da kan ju faktiskt kunden saga att det kunde vi ju gjort sjalv, det verkar ganska

enkelt. For det ar ju sa nar allting funkar syns vi inte men nar det knolar till sig
Kliver vi in och hjalper till.

Karlsson anser att service recovery kan vara en god mojlighet for ett eventforetag att visa
sig duktiga och kompetenta, men podangterar att detta galler forutsatt att det inte ar
eventforetaget som har orsakat servicefelet. Alla foretag i var studie haller emellertid inte
med om detta. Exempelvis séger Hjerpe att hon inte tror att det & mdjligt att géra kunden

mer nojd genom att ett fel rattas till pa ett bra satt an om tjansten varit felfri. Hon menar att
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det ar battre om allt gar ratt till fran borjan eftersom det kanske kan uppsta fel som inte gar
att 10sa, vilket gor det till ett orosmoment. Trots att samtliga foretag i studien anser att det
bésta ar nar allt gar ratt till och kunden &r mycket tillfredsstalld, medger de att servicefel

uppstar och att de darfor ibland maste hantera dessa.

Med Tax och Browns (1998) service recovery process som ram kommer vi nu att analysera
hur eventforetagen arbetar med service recovery. Vi kommer att analysera deras syn pa och
hur de identifierar, rattar till, kommunicerar och klassificerar, samt integrerar
informationen och forbattrar servicen i helhet nér servicefel uppstar eller misstag som

paverkar servicekvaliteten sker.

5.3.1 Hur eventforetag arbetar for att identifiera servicefel
Enligt Tax och Browns (1998) modell av service recovery processen innebar det forsta

steget identifiering av servicefelet. Gronroos (2008:130-131) menar att det ar foretagets
ansvar att upptacka fel i servicen, men att det anda &r viktigt att gora det sa enkelt som
majligt for kunderna att framféra synpunkter pa servicen. Aven Cranage (2004:212-213)
anser att foretag ska underlatta for och uppmuntra sina kunder att klaga och se detta som
nagot positivt. Tax och Brown (1998:78) framhaller ocksa att klagomal ska ses som nagot
positivt och att foretag kan underlatta for kunderna att framfora sina synpunkter genom att
anvanda teknologiska hjalpmedel. Vidare menar de att kunder ofta kdnner sig mer bekvama
med att klaga om de inte behover framfdra dessa i person, samt att de ofta foredrar muntlig
kontakt framfor skriftlig (Tax & Brown 1998:78). De eventforetag vi undersokt ar eniga
om att det &r deras ansvar att upptacka nar nagot har gatt fel i serviceprocessen, vilket &r i
linje med Gronroos (2008:130) resonemang. Till exempel forklarar Hjerpe att det ar hon
som ska upptécka felen, for om kunden gor det anser hon att det ar for sent. Dock menar
hon att det ibland kan uppstd problem som &ven kunden uppméarksammar. Aven Dijerf,
Gustavsson, och Jakobsson delar denna asikt, da de havdar att det ar bast om de upptacker
servicefel och att de oftast gor det eftersom nagon fran foretaget alltid ar pa plats och ligger
steget fore i programmet, men att det ibland kan vara kunden eller nagon gést som

upptacker fel i servicen.
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Gustavsson sager detta da han forklarar vem som &r ansvarig for att upptacka fel eller
misstag i servicen:
Det &r ju egentligen vi som ska upptécka det ju, vi ligger ju alltid steget fore kunden
i programmet, vi maste ju hela tiden, vi kan ju inte vara pd samma plats som
kunderna i programmet utan nar kunden har konferens pa eftermiddagen ja da &r vi
pa restaurangen och ser till att borden star som de ska och det dukas som det ska

och nar kunden kommer fran konferensen ja da ska vi se till att bussarna ar pa vag
och &r klara i tid och sa vidare. Sa vi ligger hela tiden steget fore.

| studien framkom det inte huruvida eventforetagen uppmuntrar sina kunder att framféra
sina klagomal under eventet, men samtliga respondenter framhdll att de alltid forsoker ha
en dialog med kunden och att personalen pa plats under eventet oftast far reda pa om en
kund &r missnojd. | enlighet med Tax och Brown (1998:78), samt Cranages (2004:212—
213) resonemang uppmuntrar eventforetagen sina kunder att framfora sina asikter genom
att de alltid tar kontakt med dem efter ett event och gor en uppfdljning for att saledes
sakerstalla att kunden &r nojd. Jakobsson bekraftar detta da han berattar att de dels
kontaktar kunderna via telefon, samt ber gésterna att fylla i en enkat efter eventet géllande
hur nojda de & med upplevelsen. Ett flertal av eventforetagen anvénder sig av
enkatundersokningar, vilket syftar till att uppmuntra kunderna att uttrycka sina synpunkter.
I linje med Tax och Browns (1998:78) argument anvander sig dessa foretag av
teknologiska hjalpmedel da de kontaktar kunderna via telefon, men i motsats till Tax och
Browns (1998:78) asikt anvander eventforetagen aven sig av skriftliga enkater och ibland
aven personliga moten med kunden for att fa feedback pa eventen. Forfattarnas uppfattning
till trots upplever dessa foretag inte att denna metod hammar kunderna nar det galler att
uttrycka sina asikter. Gustavsson bekraftar det da han aterger att om nagot ar fel och

kunden upptacker det berattar kunden alltid det pa plats.

5.3.2 Hur eventforetag arbetar for att ratta till servicefel
Det andra steget i den service recovery process som Tax och Brown (1998) beskriver

handlar om att foretag maste ratta till de servicefel som uppstar och de anser att service
recovery bor utforas sa snabbt som maéjligt. Samtliga respondenter i var studie beskriver att
de har en liknande syn pa service recovery, da de menar att det ar eventforetagens

skyldighet att hantera och rétta till de servicefel som uppstar, om det finns majlighet att
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gora detta. Ett flertal av respondenterna (Intervju; Djerf, Gustavsson, Hjerpe, Johansson,
Karlsson & Kask) anser att det finns tre sétt att gora service recovery pa; att hantera felet
pa plats och rétta till det da det uppstar, eventuellt genom att bjuda kunden pa nagot under
eventet, att bjuda kunden pa nagot i efterhand, eller att erbjuda kunden ekonomisk
kompensation i efterhand. Detta resonemang liknar det som Miller, Craighead och Karwan
(1999:390) kallar patagliga aktiviteter. De patagliga aktiviteter som eventforetagen oftast
gor handlar om att de forsoker l6sa problemen pa plats eller att de kompenserar kunden
genom att bjuda pa nagot under sjélva eventet. Det kan exempelvis handla om att de har
planerat in tidsmarginaler sa att de kan hantera felen da de uppstar utan att kunden méarker
nagot. Genom att ligga steget fore kunden i programmet rattar de ofta till de fel som
uppstar direkt. Nar ett fel uppstar och kunden blir medveten om detta handlar det oftast om
att 16sa problemet sa snabbt som majligt. Gustavsson beskriver detta pa foljande sétt:

Man hade en inhyrd projektor som plotsligt strulade, det har ju hant ndgon gang att

vi har fatt senarelagga konferensen en halvtimme for att projektorn funkar inte. Den

funkade igar kvall nar vi korde igenom allting men nu pa morgonen sa funkar den

inte. D& maste vi ha leverantrer som ar dar som vi har hyrt in den dar projektor
fran som kan fixa.

Vidare beskriver han att det &ven kan handla om att I.C.E. i detta lage kompenserar kunden
for forseningen genom att bjuda pa fika, med avsikt att géra kunden nojd med hanteringen
av servicefelet. Var undersokning visar ocksa, i enlighet med Cranages (2004:216)
resonemang, att service recovery nar det géller dessa eventforetag maste anpassas efter
situationen. Det handlar alltsd om att agera i stunden och ge kunden den service recovery
som kravs for att denne ska bli n6jd. Effekten av service recoveryn beror alltsa pa felets
omfattning och det finns inte ett satt att gora service recovery pa som fungerar i alla
situationer, utan det maste anpassas efter vad det ar som har gatt fel. Det som dessutom har
en inverkan pa huruvida service recoveryn tillfredsstaller kunden ar hur kritisk tjansten &r
for kunden (Cranage 2004:216).

Eftersom event, som vi tidigare ndmnde, &r en upplevelse och dédrmed ska ge kunden ett
minnesvart, magiskt och speciellt avbrott i vardagen (jfr. Allen et al. 2008:139) innebéar
detta att tjansten ar mycket kritisk for kunden. Det i sin tur kan gora att hogre krav stalls pa

service recoveryn an om event hade varit en mindre betydelsefull tjanst. 1 enlighet med
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detta resonemang forsoker eventforetagen i var studie att anpassa service recoveryn efter
situationen. Till exempel bekraftar Johansson detta da han beskriver att det i
eventbranschen handlar om att agera i stunden och hantera de problem som uppstar nar det
hander. Han forklarar att de, om det &r de som har begatt ett misstag eller &r ansvariga for
servicefelet, da gor allt de kan for att kunden ska bli nojd, kosta vad det kosta vill.
Jakobsson utvecklar denna tanke da han menar att det kan vara bra att direkt da felet
uppstar ge kunden battre service recovery an denne forvantar sig, vilket liknar Miller,
Craighead och Karwan (1999:390) resonemang. Enligt Jakobsson blir de kunder som fatt

battre service recovery an de forvantat sig ofta de bésta kunderna.

Var undersokning visar dock att det for eventforetagen inte bara handlar om att utféra
patagliga aktiviteter, utan dven psykologiska aktiviteter da de utfor service recovery, vilket
ar i linje med Miller, Craighead och Karwans (1999:390) beskrivning av att service
recovery aven innefattar psykologiska aktiviteter. Samtliga respondenter i var studie anser
att det &r viktigt att hantera kundernas kanslor nér ett servicefel uppstar och att det kan vara
sa enkelt som att kunden vill bli hord och kénna att eventforetaget verkligen bryr sig. Till
exempel beskriver Kask att han tror att kunderna bli avvapnade och upplever det som
trevligt om foretaget ber om ursikt och visar empati. Aven Karlsson instimmer i
resonemanget da han beskriver att det &r viktigt att de visar kunden att de vill gora det bra
igen om problem uppstar. Han gor har en skillnad pd den som bestéller ett event och den
som ar beslutsfattare pa det foretag som bestéller ett event. Han menar att det ofta inte ar
beslutsfattaren inom ett foretag som faktiskt bestéller eventet, men att beslutsfattaren ofta
ar ute efter att eventet ska uppna nagon form av effekt. Bestallaren & andra sidan, kanner
ofta en stor press pa att eventet i sig ska ga bra, vilket gor att det ar speciellt viktigt att
hantera bestallarens kanslor nar servicefel uppstar eftersom denne ofta har ett storre
personligt engagemang. Detta kan relateras till Levesque & McDougalls (2000:33)
uppfattning om att kundens upplevelse av hur service recoveryn genomforts paverkar
dennes tillfredsstéllelse med tjansten. I och med att bestdllaren, enligt Karlsson, ar
kanslomassigt engagerad i att eventet gar bra innebar detta att dennes upplevelse av service
recoveryn, inte bara resultatet av den, kan ha en inverkan pa huruvida bestéllaren &r
tillfredsstalld med tjansten i helhet. Aven Kask beskriver ett liknande synsatt dd han

forklarar att det oftast &r mycket viktigt for den kontaktperson som bestaller eventet att allt
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gar bra, da denne kan kanna att hon eller han far sta till svars infor hela féretaget om nagot
gar fel. I och med detta ar det viktigt att service recoveryn sker smidigt och problemfritt for
att bestallaren ska bli tillfredsstalld (Levesque & McDougalls 2000:33). Aven Gronroos
(2008:136) for ett liknande resonemang da han beskriver att en offensiv service recovery

ofta ar lampligare eftersom de kanslomaéssiga effekterna av servicefelet reduceras.

Det som framforallt framkom i var studie &r att det ar speciellt viktigt for eventforetagen
att kunna utfora service recovery pa plats och darmed géra kunden néjd direkt, framfor
alternativet att kompensera kunden i efterhand. Anledningarna till detta &r bland annat att
samtliga respondenter menar att det inte gar att géra om ett event. Dock menar vissa av
dem att det kan vara mojligt att tillfredsstalla kunden genom att anordna ett nytt event i
kompensation (Intervju; Jakobsson & Schjott-Quist). Det handlar da inte om att gora ett
event av samma proportioner, men ett event som uppnar den 6nskade effekten som var
anledningen till att kunden bestéllde eventet. Jakobsson beskriver detta da han séger:

Om det &r en grupp eller ett foretag som pa nagot satt ar missndjd med nagonting sa

kan man ju ordna fest at dem till exempel. Allts3, ja men vi fixar en pub afton till er.

At hela féretaget. Som kompensation. Och s& gor vi det, och det behover ju inte

kosta, det &r ju nagra guider och sadar, och s gér man ju nagot roligt med dem.

Eller brannboll i Hagaparken eller nagonting sant dar. Det ar ju ndgonting som man
kan kompensera med.

Han forklarar att fragan ar om de som eventforetag har rad att inte gora denna typ av
kompensation om kunden ska bli tillfredsstélld. For Hjerpe ar dock situationen annorlunda,
da hon forklarar att hennes enda majlighet till service recovery &r att I6sa felen under
eventet och gora kunden nojd redan da. Anledningen till detta ar att hon helt enkelt inte har
de ekonomiska forutsattningarna som kravs for att kunna tillfredsstélla kunden i efterhand.
Dock menar respondenterna att om de inte lyckas tillfredsstalla kunden pa plats genom
service recovery nér ett servicefel skett, handlar det i slutdndan om ekonomisk
kompensation om det var deras fel. Det framkom sedermera att ett antal av eventforetagen
i var studie inte ndgon gang har behdvt anvanda sig av ekonomisk kompensation, da de

hittills har lyckats l6sa felen pa plats.

Hocutt och Stone (1998), samt Cunha, Rego och Kamoche (2009) menar att personalen pa
ett foretag har en nyckelroll nar det géller utférandet av service recovery. Vidare anser de

att foretag bor bemyndiga och ge sin personal handlingsfrihet for att pa sa satt motivera
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personalen att utfora effektiv service recovery. | var undersokning framkom det att det
finns en problematik ndr det handlar om att bemyndiga och ge handlingsfrihet till
personalen som arbetar pa ett event. Anledningen till detta ar att manga av de foretag vi
undersokt till stor del anvander sig av extrapersonal vid genomférandet av ett event, vilket
gor att det inte alltid &r mojligt for eventforetagen att ge personalen detta ansvar da de inte
har en ndra relation till dessa personer. Hjerpe beskriver till exempel att alla beslut om
service recovery som innefattar nagon form av kostnad for hennes foretag maste ga igenom
henne. De eventféretag som har heltidspersonal i form av exempelvis guider och
projektledare véljer ofta att bemyndiga och ge handlingsfrihet till dessa i enlighet med
Hocutt och Stones (1998), samt Cunha, Rego och Kamoches (2009) resonemang. | och
med detta ar det ofta den personal som &r pa plats som ar ansvariga for att utféra service
recovery om nagot hander. Dock beskriver Karlsson att de ger en manual till personalen pa
eventet i vilken det star vad det kan och far gora om ett servicefel uppstar. Saledes har inte
personalen full handlingsfrihet och &r inte bemyndigade att agera fritt om ett problem
uppstar, utan de forvéntas folja foreskrifterna i manualen. Ibland &r det inte eventféretagen
sjalva som har begatt ett servicefel, utan en av deras leverantorer, men detta paverkar anda
kundens upplevelse. Gustavsson och Jakobsson beskriver att det i sddana fall kan handla
om att de agerar som en mellanhand for att hjalpa kunden att fa réttelse eller kompensation
fran leverantoren, eller att de l6ser det med kunden direkt och sedan kontaktar leverantoren

for att fa kompensation for detta.

5.3.3 Hur eventforetag arbetar for att kommunicera och klassificera
servicefel

Det tredje steget i Tax och Browns (1998) service recovery process handlar om att det &r
viktigt att foretag, efter att ha identifierat och réattat till servicefel, kommunicerar och
klassificerar felet for att pa detta sétt undvika att felet uppstar igen. De menar att det ar
viktigt att uppmuntra och underlatta for de anstallda att kommunicera klagomal och
servicefel. Var studie visade att eventforetagen alltid forsoker uppréatthalla en god intern
kommunikation och skapa en medvetenhet om vilka servicefel som uppstar under eventen.
Pa detta satt kan de sedan undvika att samma fel upprepas, vilket liknar Tax och Browns

(1998:85) resonemang.
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Gustavsson pa I.C.E. bekraftar detta nar har sager foljande:

Ja alltsa man gar igenom, nar man avslutar ett projekt, s gar man ju igenom, sa har
man en Oppen dialog med alla projektledarna, nu avslutar jag det har projektet och
vi har fatt den har feedbacken fran kunden sa alla far lasa den feedbacken.

Anledningen till att den interna kommunikationen nar det géller service recovery uppges
fungera bra pa eventforetagen kan vara att de har relativt fa anstallda, vilket gor det lattare
att formedla information till all personal. Dock beskriver Karlsson att de pa Hansen kan bli
battre pa detta, da han forklarar att de olika kontoren inom foretaget har en tendens att bli
isolerade ifran varandra. Jakobsson berattar att de har forsokt infora en rutin dér guiderna
skriver en utvardering efter varje event och att informationen pa detta sétt kan spridas inom
foretaget. Dock har inte detta fungerat riktigt, vilket beror pa tidsbrist for guiderna mellan
olika event. Men han understryker att informationen &nda kommuniceras i slutet av
sasongen, om inte fore det, dd de har en genomgang av vad som har hant. Det visade sig
darmed att eventforetagen har en god internkommunikation, samt att vissa av foretagen
arbetar for att undvika brister genom att forbattra processerna kring kommunikationen i
linje med Bowen och Johnstons (1999:127) resonemang.

Enligt Johnston och Michel (2008:87-88) kan brister i kommunikationen av servicefel
uppsta om personalen inte vill beratta om de servicefel som uppstar, vilket kan handa om
de ser detta som ett hot mot deras rykte, sjalvkansla, sjalvstandighet eller sékerhet. Var
undersokning visade dock inte huruvida detta forekommer pa de av oss undersokta
foretagen, men respondenterna beréattade att de upplever att personalen ar duktiga pa att
rapportera problem och fel med servicen. | och med att det inte framkom huruvida
respondenterna upplevde att personalen undviker att beratta om de fel som uppstar
framkom det inte heller hur de arbetar med att férebygga detta i enlighet med Bowen och
Johnstons (1999:127) forslag pa atgarder. Dock kan det tankas att det kan vara svart for de
foretag som anvander sig mycket av extrapersonal att ge stod at de anstallda, for att pa
detta vis uppmuntra dem att kommunicera servicefel. Detta pa grund av att de inte har
mdojlighet att skapa en nara relation till dessa personer da de endast samarbetar med dem

nar sjalva eventet pagar.
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5.3.4 Hur eventfdretag arbetar for att integrera information om
servicefel och anvanda denna

Det fjarde och sista steget i service recovery processen ar enligt Tax och Browns (1998)
modell att integrera informationen om servicefel i foretaget och forbéttra servicen i helhet.
De menar att foretag ska spara och anvanda sig av informationen for att férebygga att felen
uppstar igen. Aven Johnston och Michel (2008:85), samt Spreng, Harrell och Mackoy
(1995) betonar vikten av att foretag ska se service recovery som en mojlighet till
forbattring och lara sig av sina misstag. Samtliga respondenter i var undersokning
beskriver att de forsoker anvanda sig av informationen om servicefel som uppstar for att i
framtiden forebygga dessa. Gustavsson beskriver till exempel att de dokumenterar
feedbacken och utvarderingarna fran varje event och sedan sparar dessa i parmar sa att de
kan ga tillbaka och titta pa dem. | och med detta lar de sig av sina erfarenheter. Jakobsson
forklarar att de anvander sig av informationen om vad som har gatt bra och vad som har
gatt mindre bra med eventen genom att ta med denna information i utbildningen av
guiderna. Géllande en del av eventfdretagen framkom det dock inte om de dokumenterar
informationen och pa detta satt integrerar den, utan hos dessa respondenter lag fokus
snarare pa att vid nasta event vara mer uppmarksam pa det som kan ga fel och forebygga
dessa i allménhet. Det handlar da framst om att de bygger upp en erfarenhet kring vad som

kan ga fel och lar sig att vara extra uppmarksam pa dessa saker.

Pa grund av att eventbranschen skiljer sig fran andra branscher pa det satt att det aldrig
handlar om att genomfora exakt samma tjanst igen ar det naturligt att dessa foretag snarare
fokuserar pa vad som ofta kan ga fel och undvika att gora samma misstag igen nar det
galler dessa saker, an pa att undvika att upprepa specifika misstag och servicefel. Cranage
(2004:212) papekar exempelvis att fel i den fysiska omgivningen kan undvikas genom att
foretaget i forvag identifierar dessa och sedan forebygger att dessa uppstar. Dock kan inte
detta resonemang alltid appliceras pa eventbranschen pa grund av att, som vi tidigare sa,
inget event dr exakt likadant som ett annat, samt att det inte nédvéndigtvis & samma

lokaler som anvands nasta gang foretaget anordnar ett event.
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Hjerpe beskriver dock pa foljande satt att hon har lart sig att anvanda sig av lokaler dar hon
har kontroll 6ver allting:
Jag ser till att boka pa festlokaler déar jag har full kontroll. Jag bokar oftast pa
Astoria och déar finns ingenting. Det finns bord och stolar. Det ar allt som finns. Och
da har jag kontroll, jag har kontroll Gver catering, 6ver porslinet, kan kontrollrakna,
over personal, jag tar in min personal, all teknik har jag bokat ifran mina
leverantorer, och det gor att jag har full kontroll. Bokar man in sig nagonstans, pa en
restaurang, sag pa Grand for att ta ett exempel som ar valdigt bra. Jag ar fortfarande

beroende av att deras eventplanerare har forstatt vad jag har sagt och da blir det ett
extra led.

I och med att hon styr 6ver miljon undviker hon pa detta satt att servicefel uppstar relaterat
till den fysiska omgivningen. Vidare menar Cranage (2004:212) att personalen ofta ar en
vanlig kalla till att servicefel uppstar och att detta kan forebyggas genom att personalen
utbildas och motiveras. Som vi tidigare namnt anvander sig manga av eventforetagen av
extrapersonal som kommer in och jobbar under utférandet av ett event, vilket gor att det
kan vara svart att utbilda denna personal och darmed forebygga att problem med servicen
relaterat till personalens insats uppstar. Det kan aven handla om att extrapersonal inte &r
tillrackligt motiverade for att leva upp till den serviceniva foretaget vill uppna. Dock kan
ofta den heltidsanstallda personalens insats styras genom utbildning och erfarenhet fran
foretaget och den servicekultur som rader.

Genom att analysera hur eventforetagen arbetar for att forebygga att servicefel uppstar och
hur de arbetar med service recovery om servicefel uppstar har vi tydliggjort de inom
eventbranschen specifika villkor som ligger till grund for detta. | féljande kapitel har vi

som avsikt att presentera de slutsatser som analysen genererat.
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6. Slutsatser

| foljande kapitel gor vi en aterkoppling till vart syfte, dar var avsikt varit att oka
kunskapen om hur eventforetag arbetar for att forebygga och hantera servicefel, da vi
presenterar de slutsatser uppsatsens analyskapitel har genererat. Vi kommer &ven
tydliggora svaren pa uppsatsens fragestallningar; Hur arbetar eventféretag for att
forebygga att servicefel uppstar, och Hur arbetar eventforetag med service recovery om

servicefel uppstar?

6.1 Hur arbetar eventforetag for att forebygga att
servicefel uppstar?

| foljande avsnitt kommer vi att besvara uppsatsens forsta fragestallning genom att
presentera de slutsatser, géllande hur eventforetag arbetar for att forebygga att servicefel
uppstar, som framkommit i analysen. Fokus kommer att ligga pa hur dessa foretag
anvander sig av grundlig planering, agerar proaktivt under eventen, samt skapar och
uppratthaller en aktiv dialog med kunden for att pa detta satt forebygga att servicefel
uppstar. Samtliga eventforetag anser att det inte gar att géra om ett event. De menar att de
bara far en chans att skapa god servicekvalitet och lyckas med ett event, vilket tyder pa att
det finns specifika forutsattningar som ligger till grund for hur dessa foretag kan arbeta och
arbetar med servicekvalitet och service recovery. Fokus ligger darfor till stor del pa att

forebygga att servicefel uppstar.

6.1.1 Grundlig planering

En av de slutsatser undersokningen har genererat &r att eventforetagen arbetar for att
forebygga servicefel genom att genomfora grundlig planering infor varje event. Denna
grundliga planering bestar av att planera med tidsmarginaler, identifiera potentiella
felkallor och eliminera dessa, anvanda sig av palitliga leverantorer, samt att rekrytera ratt
personal for varje event. Eventforetagen forebygger att servicefel uppstar genom att
planera in tidsmarginaler i eventen som goér att de ger sig sjalva utrymme for att hantera

potentiella servicefel innan de uppstar. Det handlar exempelvis om att schemaldgga
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leveranser sa att dessa anlander i god tid innan eventet borjar, vilket medfor att
eventforetagen kan kontrollera att allt har levererats enligt planerna. Att planerna med
tidsmarginaler gor darfor att eventforetagen kan forebygga att servicefel uppstar.

En annan slutsats ar att eventforetagen genom grundlig planering forebygger att servicefel
uppstar da de i forvag forsoker identifiera potentiella felkallor och eliminera dessa. Det
handlar har om att pa forhand identifiera vad som kan ga fel med varje enskilt event och
atgarda eventuella brister som kan leda till servicefel. Detta goérs genom att de i
planeringsstadiet gar igenom alla delarna av eventen och analyserar vad som kan ga fel och

hur det kan undvikas.

Ytterligare en slutsats gallande hur eventforetagen anvander sig av grundlig planering for
att forebygga servicefel ar att de anvander sig av palitliga leverantorer. | uppsatsens
analyskapitel framkom det att ett event ar en komplex tjanst dar det ar manga delar som
ska fungera, bade separat och tillsammans, for att eventet ska bli lyckat. Att skapa god
servicekvalitet forsvaras dessutom av att manga av dessa delar kops in av olika
leverantorer, vilket gor att foretagen &r beroende av sina leverantdrer och
samarbetspartners. Mot bakgrund till detta visade det sig att eventforetagen i var studie, for
att kvaliteten pa servicen ska leva upp till den kvalitet kunden forvantar sig, ar oerhort
beroende av att omge sig med bra leverantdrer och samarbetspartners. Det handlar darmed
for eventforetag att valja leverantrer som de kan lita pa och som levererar tjanster som

haller lika hog servicekvalitet som dem sjalva.

Eventforetagen anvander sig aven av grundlig planering for att forebygga servicefel da de
forsoker rekrytera “rétt” personal till eventen. Manga av fOretagen anvédnder sig av
extrapersonal vid genomforandet av eventen och det finns inte alltid utrymme for att
utbilda denna personal. For att forebygga att servicefel uppstar relaterat till personalens
insats anvander de sig av grundlig planering géllande vilken personal som behévs for
eventen och att denna personal kan leva upp till servicekvaliteten som utlovats. Det handlar
exempelvis om att eventforetagen bygger upp en bank av extrapersonal som de vet

levererar den servicekvalitet som kravs.
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6.1.2 Proaktivt agerande under eventen
For att forebygga att servicefel uppstar agerar eventforetagen proaktivt vid genomforandet

av eventen. Dessa proaktiva atgarder handlar exempelvis om att den person pa foretaget
som planerat sjalva eventet ocksa ar pa plats under genomforandet och att de hela tiden
ligger steget fore i programmet. Anledningen till detta ar att denna person har full kunskap
om eventets olika delar och genom att vara pa plats ser denne till att allt gar som det ska
och att inga servicefel uppstar. Detta da han eller hon vet hur delarna av eventet ska
fungera och darmed kan se om nagot inte & som det ska. | och med detta kan
eventforetagen sakerstélla att kunden far det som efterfragats och att servicefel férebyggs.

Eventforetagen arbetar &ven for att forebygga servicefel genom proaktivt agerande under
eventen da de hela tiden forsoker ligga steget fore kunden i eventprogrammet och
dubbelkolla att allt gar i enlighet med planerna. Det kan exempelvis handla om att de
kontrollerar att lunchen dukats fram och blir Kklar i enlighet med programmet, medan
kunden och de andra deltagarna pa eventet fortfarande sitter i det méte som ager rum innan
lunchen. P& detta satt kan de forebygga att servicefel uppstdr och se till att
servicekvaliteten inte paverkas negativt da de i forvag sakerstaller att eventet gar i enlighet

med planerna.

6.1.3 Eventforetagen skapar och uppratthaller en aktiv dialog med
kunden

En viktig del i att forebygga servicefel och sdledes skapa god servicekvalitet r att leva upp
till kundens forvantningar pa eventet. | och med detta ar det viktigt for eventforetag, for att
de ska kunna forebygga att fel uppstar, att de skapar en tydlig bild av vad kunden forvantar
sig. Eftersom det inte bara ar kundens forvantningar som ska infrias, utan &ven de 6vriga
deltagarna pa eventet, skapar och uppratthaller eventforetagen en aktiv dialog med kunden
for att forsta dennes forvantningar, men ocksa for att forsta dvriga deltagares forvantningar.
For foretagen i var studie handlar det darfor framst om att fa en forstaelse for och leva upp

till bestallarens forvantningar da denne representerar foretagets forvantningar.

I eventbranschen skapas inte kundens forvantningar genom traditionell marknadsféring,

snarare genom en aktiv dialog mellan foretag och kund. | denna dialog sakerstaller
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eventforetagen att de har forstatt kunden och att tjansten lever upp till kundens
forvantningar. Pa detta satt forebygger foretagen att servicefel uppstar. Vidare ar foretagen
noga med att standigt dubbelkolla med kunden att de har forstatt vad denne forvantar sig
for att pa sa satt undvika att brister i servicekvaliteten uppstar. Ett viktigt verktyg som
eventforetagen anvéander i den aktiva dialogen med kunden, for att sakerstélla
servicekvaliteten, dr den offert de skickar till kunden. 1 denna offert anges
kvalitetsspecifikationerna for tjansten och foretagen for en aktiv dialog med kunden for att
utforma och for att bekrafta att innehallet i den slutliga offerten lever upp till kundens
forvantningar. Det finns saledes inga fasta eller givna kvalitetsspecifikationer, utan det
varierar fran kund till kund och event till event. Vidare kravs det ocksa en aktiv dialog
mellan séljare och producenter sa att den som saljer tjansten vet vad som kan levereras,

samt att den som producerar eventet vet vilka 16ften som har getts till kunden.

6.2 Hur arbetar eventforetag med service recovery om
servicefel uppstar?

| var undersokning framkom det att forebyggande atgarder som minimerar risken for att
servicefel och problem med servicekvaliteten uppstar ar mycket viktigt. Dock visade det
sig att det inte gar att forebygga alla fel, vilket skapar ett behov av service recovery for att
eventforetagen ska kunna gora sina kunder nojda. Vidare visade var studie dessutom att
eventforetag ofta inte far en andra chans att gora kunden nojd om de misslyckas med ett
event, vilket ytterligare betonar vikten av att servicefel rattas till sd att kunden blir
tillfredsstélld. 1 foljande avsnitt kommer vi darfor att besvara uppsatsens andra
fragestallning genom att presentera slutsatser gallande hur eventforetag arbetar med service

recovery om servicefel uppstar.

6.2.1 Ratta till under eventet — framfor alternativet att kompensera i
efterhand

Eventforetagen i studien &r alla eniga om att det ar deras ansvar att upptacka nar nagot gar

fel och hantera de servicefel som uppstar. En slutsats gallande hur eventforetagen arbetar
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med service recovery om servicefel uppstar ar att de alltid forsoker ratta till felen direkt pa
plats framfor alternativet att kompensera kunden i efterhand. Det handlar hér om att dessa
foretag har tva alternativ for hur de utfor service recovery under eventen. Antingen rattar
de till felet sa att servicekvaliteten inte paverkas negativt av det, eller sa kan de
kompensera kunden pa plats genom att exempelvis bjuda pa nagot. Ibland gor
eventforetagen dock service recovery genom att bade ratta till felet pa plats och
kompensera kunden pa plats. Valet av service recovery beror saledes pa vad som kravs for
att kunden ska bli n6jd. Anledningen till att eventforetagen alltid forsoker gora service
recovery direkt da felet uppstar ar att det oftast bara ar service recovery i form av
ekonomisk kompensation som kvarstar om felet inte rattas till pa plats. Dessa foretag
undviker garna denna typ av service recovery, da detta inte alltid racker for att géra kunden

ndjd, samt att inte alla foretagen har de ekonomiska forutsattningar som kravs for detta.

6.2.2 Service recoveryn maste anpassas efter situationen
Ytterligare en slutsats géllande hur eventforetagen arbetar med service recovery om

servicefel uppstar ar att de utfor situationsanpassad service recovery. Detta da inget event
ar det andra likt och olika kunder har olika férvantningar, bade nar det géller event och
service recovery. Pa grund av att eventen ar heterogena sa uppstar aldrig ett identiskt
servicefel tva ganger och darfor maste service recoveryn anpassas efter servicefelets
omfattning. Det som dven maste beaktas &r att event ar en tjanst som ar valdigt kritisk for
kunden och darmed har véldigt stor betydelse vilket staller hogre krav pa service
recoveryn. Det kan i sin tur medfora att det krdvs att service recoveryn & mycket val
utford for att kunden ska bli tillfredsstélld. Det handlar alltsa om att eventforetagen agerar i
stunden och ger kunden den service recovery som kravs for att denne ska bli n6jd. Effekten
av service recoveryn beror saledes pa felets omfattning och det finns inte ett satt att gora
service recovery pa som fungerar i alla situationer, utan det maste anpassas efter vad det ar

som har gatt fel.

I och med detta kan tillampningen av service recovery paradoxen ifragasattas nar det galler
eventbranschen, da effekten av service recoveryn beror pa felets omfattning och kundens
uppfattning. Det framkom att det fanns en oenighet bland eventforetagen géllande huruvida

det var mojligt att géra en kund mer tillfredsstalld genom val utférd service recovery an
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vad denne hade varit om tjansten varit felfri. En del av de storre foretagen i
undersokningen menar att service recovery kan ses som en mojlighet att visa kunden att de
ar kompetenta och kan hantera de fel som uppstar, samt att det dven kan leda till nya
kunder. Overlag menar dock samtliga foretag att den basta strategin ar att fran borjan ge
kunden en felfri tjanst. 1 och med detta finns det en potential for att service recovery
paradoxen kan tillampas pa eventbranschen. Men da samtliga eventforetag anser att felfri
service ar béast, tillampas den inte som ett verktyg for att géra kunder mer tillfredsstallda an
de &r med en felfri tjanst, utan snarare som en mojlighet att vanda en negativ upplevelse till

nagot positivt.

6.2.3 Frontpersonalens roll i arbetet med service recovery ar
begransad

Frontpersonalen beskrivs ofta som nyckelspelare nér det galler service recovery processen.
Det har visat sig att det ser annorlunda ut i eventbranschen da branschen ar mycket
personalintensiv och de flesta foretag anvander sig av extraanstélld personal som arbetar
under ett eventen. Denna personal ar ofta den som arbetar i direktkontakt med kunden. Pa
grund av att de &r extraanstdllda har denna personal inte alltid har befogenhet och
handlingsfrihet att utféra service recovery. En slutsats géllande hur eventforetag arbetar
med service recovery om servicefel uppstar ar saledes att ansvaret for service recovery
oftast faller pa de som ansvarar for och planerar eventet, inte den personal som arbetar i
direktkontakt med kunderna. Darfor far frontpersonalen ofta inte en nyckelroll nar det

géller service recovery i eventbranschen.

6.2.4 Ibland utfor eventféretag service recovery genom att agera som
mellanhand

Avslutningsvis ar en slutsats gallande hur eventforetag arbetar med service recovery om
servicefel uppstar att de ibland agerar som mellanhand mellan sin kund och sina
leverantdrer. Anledningen till detta &r att eventforetagen ofta anvénder sig av leverantérer
som star for delar av eventen. Om nagot gar fel med dessa delar ar det inte alltid
eventforetaget som egentligen ska rétta till felet, trots att bristerna i leverantdrernas
servicekvalitet paverkar kundens upplevelse i helhet. Darmed finns dnda ett behov att fran

76



eventforetagens sida utfora service recovery, men det sker da ofta i form av att de verkar
som mellanhand mellan kund och leverantor for att pa detta satt forsoka tillfredsstélla

kunden om servicefel uppstar.
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7. Avslutande diskussion

| foljande avsnitt kommer vi att diskutera vara slutsatser, bidraget till forskningen och ge
forslag pa vidare forskning. Avsikten ar att utveckla slutsatserna genom att presentera en
diskussion kring dessa. Vi tar dessutom resonemanget ett steg langre genom att reflektera

éver vad uppsatsens bidrag till forskningen &r, samt ger forslag pa framtida forskning.

7.1 Diskussion kring slutsatserna

| slutsatserna kom vi fram till att eventforetagen arbetar for att forebygga servicefel genom
grundlig planering, proaktivt agerande under eventen, samt genom att ha en aktiv dialog
med kunden. Vi kom &dven fram till att eventféretagens arbete med service recovery om
servicefel uppstar framst bestar av att felen ska rattas till direkt pa plats eller att kunden ska
kompenseras under eventet istallet for efterdt. Vidare anpassas service recoveryn efter
situationen, det &r oftast personer i ledande positioner som utfor rattelsen, samt att

foretagen ibland agerar som mellanhand.

Nagot som vi dock har reflekterat kring ar huruvida de storre foretagen inom branschen har
en battre mojlighet att utfora en lyckad kompensation i efterhand, da de troligtvis har de
ekonomiska forutsattningar som kravs for detta. 1 och med det sa kanske inte forebyggande
atgarder blir lika kritiskt for dessa foretag och de kanske inte tvingas till att utfora service
recovery pa plats da de har en méjlighet att kompensera kunden ekonomiskt.

Vi har dven reflekterat kring frontpersonalens roll, da denna framhévs som oerhért viktig i
teorin. Aven inom denna bransch betonas hur viktig personalen &r, men trots detta s&
anvander sig de flesta av extrapersonal under eventen. Det kan ifragasattas om
extrapersonal verkligen lever upp till den servicekvalitet som efterfragas av

eventforetagen, trots att de séger sig rekrytera personal som gor det.

For att foretagen ska kunna skapa réatt forvéntningar hos sina kunder for de en aktiv dialog
med kunden och skapar en relation till kunden. Vi har funderat kring huruvida detta kan
skapa fordelar i en situation dar service recovery ar nodvandig. Dels pa grund av att en god

relation med kunden kan medfora att denne har en storre forstaelse och ar mer benagen att
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acceptera service recovery om ett misstag skulle begas. Vi har ocksa reflekterat Gver om
det dven skapar fordelar i utférandet av service recovery da foretaget mest troligt vet vad
som kravs for att gora kunden néjd om de har en forstaelse for dennes forvantningar och

kan fora en dialog med kunden om vad denne vill ha ut av service recoveryn.

Vi utesluter inte att det finns aspekter rérande service recovery som vi inte har behandlat,
men da var teoretiska utgangspunkt var ett ledarskapsperspektiv har detta préaglat
undersokningens omfattning. D&rfor har vi dven reflekterat 6ver mojligheten att resultatet
hade kunnat se annorlunda ut om vi hade haft ett annat perspektiv i undersokningen.
Exempelvis kan det handa att ett medarbetarperspektiv hade medfért ett annorlunda
reslutat, men for att uppna vart syfte ansag vi att teorier med ledarskapsperspektiv var mest
lampade och att undersokningen bast speglade fenomenet om den utférdes med detta
perspektiv.

7.2 Uppsatsens bidrag till forskningen

Uppsatsens bidrag till forskningen ar att den presenterar en kvalitativ undersékning av hur
foretag som verkar inom eventbranschen arbetar for att forebygga och hantera servicefel,
nagot det enligt vara efterforskningar saknades empiriska studier om. Saledes ger vart

resultat nya insikter, da dessa fenomen har undersokts i forhallande till en ny kontext.

Da undersokningen utforts med en kvalitativ forskningsstrategi sa har fokus, som tidigare
namnts, legat pa att fa en djupare forstaelse av de olika foretagens bild av hur de arbetar
med service recovery. Avsikten med uppsatsen har saledes aldrig varit att resultatet ska
vara generaliserbart eller allméngiltigt, utan istéllet ge en bild av hur de undersokta
foretagen arbetar for att forebygga och hantera servicefel. Darfor &r slutsatserna en
spegling av atta specifika foretag och deras subjektiva bild av sin egen verklighet, vilket

medfor att vi inte kan utesluta att det finns andra eventforetag som arbetar pa andra sétt.

Var forhoppning ar dock att resultatet i var uppsats kommer bidra till att de medverkande
foretagen far en fordjupad forstaelse for hur de arbetar och kan arbeta for att forebygga och

hantera servicefel. Vidare hoppas vi dven att andra féretag inom eventbranschen, men &ven
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andra branscher, ska kunna dra nytta av var studie. Detta sarskilt nar det galler
eventforetagens fokus pa forebyggande atgarder, vilka syftar till att skapa och uppréatthalla
god servicekvalitet och ddrmed minska behovet av service recovery.

7.3 Forslag pa fortsatt forskning

Vi insag tidigt att eventbranschen &r mycket komplex och att den bestar av manga olika
typer av foretag. Vi valde darfor att begransa oss till eventféretag som primart har andra
foretag som kunder, da vi ansag att detta var bast lampat for att vi skulle kunna uppna vart
syfte. | och med detta skulle ett forslag pa framtida forskning kunna vara att underscka hur
foretag som anordnar event som riktar sig till allmanheten, exempelvis festivaler, arbetar
for att forebygga och hantera servicefel. Det skulle dven kunna vara intressant att
undersoka hur eventforetag som anordnar hogtidsevent for privatpersoner arbetar. P4 sa
satt skulle man kunna se om det finns nagon skillnad mellan hur eventféretag som har
olika kundgrupper arbetar for att forebygga och hantera servicefel, eller om resultatet fran
denna undersokning géller for hela eventbranschen. Yitterligare ett forslag pa fortsatt
forskning skulle kunna vara att gora en liknande undersdkning ur ett medarbetarperspektiv,
for att pa detta satt underséka om medarbetarna och ledningen i eventféretagen har samma
syn pa hur de arbetar.
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Bilaga 1: Intervjuguide

Tema: Beskriv ditt jobb och foretaget

Tema: Eventindustrin k&nnetecken

Tema: Vem &r kunden/hur vet man att man har lyckats med ett event?
Tema: Ar event kritiska handelser for kunden?

Tema: Hur hanterar man kundens forvantningar?

Tema: Hur identifiera att nagot gatt fel?

Tema: utvardering/uppféljning

Tema: om fel uppstar

Tema: personalens roll

Tema: Finns det en potentiell for att skapa en béttre relation till kunden om man lyckas

ratta till ndgot som gatt fel pa ett bra satt?
Tema: forebyggande atgarder och servicekvalitet

Tema: Betydelsen av kundrelationen
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