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Sammanfattning 

 

Titel: Det går inte att göra om ett event – En studie om hur eventföretag 

 arbetar för att förebygga och hantera servicefel. 

Inlämningsdatum:  25 maj 2010  

Nivå: SMTX07, Examensarbete – magisteruppsats, 15 hp. 

Författare: Linda Gribble, Emma Nilsson och Ida Österberg 

Handledare: Anette Svingstedt, Ulrika Westrup 

Nyckelord: Service recovery, servicekvalitet, event, upplevelser, tjänster 

Bakgrund: Service recovery har blivit en viktig strategi för att företag ska 

kunna leverera god servicekvalitet. Avsikten med uppsatsen var 

ursprungligen att studera service recovery i förhållande till en ny 

kontext, nämligen eventbranschen. Tidigare empiriska studier har 

gjorts i andra branscher än i eventbranschen. Eventbranschen 

präglas av  särskilda förutsättningar och eventföretagens tjänster 

har  egenskaper som gör att det kan tänkas att tillämpningen av 

service recovery inom denna bransch är annorlunda jämfört mot 

andra servicebranscher. Detta är anledningen till att vi ville 

undersöka hur företag i eventbranschen arbetar med service 

recovery. Dock insåg vi snart att det inte gick att beröra ämnet 

service recovery utan att även studera servicekvalitet, vilket är 

anledningen till att vi undersökte hur eventföretag arbetar för att 

förebygga servicefel och hur de hanterar dessa om de uppstår.      

  

Syfte: Att öka kunskapen om hur eventföretag arbetar för att förebygga 

och hantera servicefel.   

Frågeställningar: Hur arbetar eventföretag för att förebygga att servicefel uppstår? 

Hur arbetar eventföretag med service recovery om servicefel 

uppstår? 

Metod: Med ett kvalitativt tillvägagångssätt har vi genomfört åtta intervjuer 

av semistrukturerad karaktär med nyckelpersoner på företag 

verksamma inom eventbranschen.  

Resultat: Vi har funnit att företag verksamma inom eventbranschen fokuserar 

på att arbeta med förebyggande åtgärder för att säkerställa 

servicekvaliteten. Det handlar om grundlig planering, arbeta med 

tillräckliga tidsmarginaler, att skapa och upprätthålla en dialog med 

kunden, samt att använda sig av tillförlitliga leverantörer. Om 

servicefel uppstår försöker eventföretagen utföra service recovery 
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direkt på plats. Service recoveryn anpassas dessutom efter 

situationen, det är oftast personer i ledande positioner som utför 

rättelsen, och företagen agerar ibland som mellanhand. 
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Abstract 

 

Titel: It's not possible to redo an event – a study of how event companies 

 work to prevent and manage service failures.   

Due date: May 25, 2010 

Level: SMTX07, Thesis on Master level - 15 ECTS 

Authors: Linda Gribble, Emma Nilsson and Ida Österberg 

Mentors: Anette Svingstedt and Ulrika Westrup  

Key words: Service recovery, service quality, event, experience, service 

Background: 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.       

Purpose: To increase knowledge on how event companies can work to 

 prevent and manage service failures. 

Research questions: How do event companies work to prevent service failures? 

 How do event companies work with service recovery to manage 

 service failures?  

Method: 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.    

Results: 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 
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often performed by people in positions of authority, and the 

companies sometimes act as intermediaries.  
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1. Inledning 

I detta inledande kapitel presenteras hur vårt intresse för servicekvalitet och service 

recovery inom eventbranschen väcktes. Forskningsområdets problematik kommer att 

presenteras för att sedan utmynna i syftet med uppsatsen, vilket konkretiseras genom två 

frågeställningar. Slutligen presenteras uppsatsens fortsatta disposition.  

 

“The most successful service companies compete on the basis of great service” (Berry & 

Parasuraman 1992:5). För att ett tjänsteföretag ska bli framgångsrikt måste det kunna 

leverera god servicekvalitet. Detta då god servicekvalitet kan leda till att företaget har 

möjlighet att differentiera sig från sina konkurrenter, få gratis marknadsföring av nöjda 

kunder, samt skapa varaktiga relationer med sina kunder (jfr. Berry & Parasuraman 

1992:5). God servicekvalitet är således viktigt för att tjänsteföretag ska kunna skapa 

lönsamhet, vilket är anledningen till att företag överhuvudtaget existerar. Tjänsteföretag 

som inte levererar service av god kvalitet kan få det svårt att överleva, då den produkt 

dessa företag säljer består av service (jfr. Grönroos 2008:11). God servicekvalitet uppstår 

då kunderna är tillfredsställda med tjänsten och den bästa strategin för att skapa nöjda 

kunder är därför att leverera tjänster med felfri och tillfredsställande servicekvalitet från 

första början (jfr. Michel & Meuter 2008:451).  

Tjänsteföretag har inga fysiska produkter, utan konkurrerar med de tjänster de utför åt 

kunderna. Det som skiljer tjänster från andra produkter, vilket i sin tur påverkar hur god 

kvalitet uppnås, är att tjänster är opåtagliga, heterogena, inte kan lagras, att produktion och 

konsumtion sker samtidigt, samt att värdet skapas i interaktion mellan människor (jfr. 

Metters & Marucheck, 2007: 201). Tjänsters specifika karaktärsdrag medför att kvaliteten 

på tjänsten, alltså servicekvaliteten, är subjektiv. Det finns inte en produkt som hela tiden 

ser likadan ut och upplevs på samma sätt av alla, vilket gör att den upplevda 

servicekvaliteten inte alltid är densamma för alla kunder (jfr. Grönroos 2008:64). På grund 

av att servicekvaliteten på en tjänst är en subjektiv uppfattning hos varje enskild kund, 

samt att tjänstens värde skapas i interaktioner mellan människor, finns det alltid en risk för 

att problem med servicekvaliteten uppstår och att kunder därför är missnöjda (jfr. 

Craighead, Karwan & Miller 2004:207). Om kunder är missnöjda med servicekvaliteten 
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kan detta leda till att de inte väljer att köpa företagets tjänster i framtiden, men också till att 

de uttrycker sitt missnöje till andra kunder. Detta kan i sin tur resultera i att företaget får ett 

dåligt rykte, förlorar ytterligare befintliga och potentiella kunder, och därmed får minskad 

lönsamhet (jfr. Singh & Wilkes 1996).  

På grund av de risker som är förenade med brister i servicekvaliteten och att tjänsters 

karaktärsdrag gör att det finns risk för att brister i servicekvaliteten uppstår, är det 

avgörande för tjänsteföretag att de hanterar sina misslyckande och servicefel på rätt sätt 

(Grönroos 2008:129). För att motverka och eliminera dessa negativa konsekvenser, som ett 

servicefel eller en missnöjd kund kan resultera i, har service recovery blivit en viktig 

strategi för tjänsteföretag. Service recovery handlar om att på ett serviceinriktat sätt 

upptäcka servicefel och effektivt lösa dessa, samt att analysera orsakerna till att felet har 

uppstått och sedan förebygga att det uppstår igen (Tax & Brown 2000:272). Då servicefel 

onekligen kan uppstå, blir service recovery en central del av tjänsteföretags arbete med att 

skapa god servicekvalitet. Service recovery är därför ett omskrivet ämne inom Service 

Managementforskningen. Service recovery syftar till att skapa lönsamhet och service av 

god kvalitet (Michel & Meuter 2008:451).  

Det kan dock tänkas att det finns branscher inom tjänsteindustrin som innefattar företag 

vars tjänsters unika karaktär gör att det är svårare att utföra service recovery än inom andra 

tjänsteföretag. En del av tjänsteindustrin som består av företag vars tjänsters unika karaktär 

skapar just denna problematik kring service recovery är upplevelseindustrin. 

Upplevelseindustrin består av tjänster vars huvudsakliga syfte är att ge kunden en 

upplevelse som är ett avbrott i vardagen (Mossberg 2003:22) och kunden betalar för att 

avnjuta en rad minnesvärda aktiviteter som gör det till en personlig upplevelse för denne 

(Pine & Gilmore 1999:2). I och med detta präglas upplevelser av att kundens förväntningar 

ofta är höga (jfr. Edström, Beckérus & Larsson 2003:12–13), vilket i sin tur kan göra att 

kraven på servicekvaliteten gällande denna tjänst är högre än på andra tjänster. På grund av 

att kraven på servicekvaliteten är höga, kan det bli svårare att tillfredsställa kunden genom 

service recovery än det hade varit om förväntningarna på tjänsten varit lägre. 
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En typ av upplevelser som präglas av höga förväntningar och som fått allt större betydelse 

i människors liv är event (jfr. Allen et al. 2008:5). När vi använder oss av begreppet event i 

denna uppsats menar vi, i enlighet med Allen et al’s (2008:11) definition:  

Specifika ritualer, presentationer, uppträdanden eller firande som medvetet planeras 

och skapas för att markera speciella tillfällen eller för att uppnå specifika sociala 

eller kulturella mål och objektiv, eller ett företags specifika mål eller objektiv. 

 

Då event är tjänster innehar dessa de egenskaper som tjänster kännetecknas av, vilket gör 

att det kan vara svårt för företag inom denna bransch att upprätthålla god servicekvalitet, 

samt att identifiera och reparera situationer där fel har uppstått någonstans i 

serviceprocessen (jfr. Allen et al. 2008:297). Förutom att event är tjänster i form av 

upplevelser, kännetecknas de även av ytterligare specifika egenskaper, vilket gör det 

intressant att studera service recovery utifrån denna bransch. 

Ett event är en planerad aktivitet som pågår under en kortare tid, vid ett bestämt tillfälle. 

Varje event är något unikt då det handlar om en aktivitet utanför den normala vardagen 

samtidigt som det utgörs av en unik mix av faktorer, exempelvis längden på eventet, den 

omgivande miljön, inslag som design och program och de människor som är närvarande 

vid eventet (Getz 1997:4). Ett event handlar således om en unik icke rutinartad och 

tidsbunden upplevelse och till skillnad från produkter som produceras kontinuerligt, kan ett 

event inte återskapas eller förbättras förutom genom ett annat event (Allen et al. 2008:161, 

297-299). Det vill säga; det måste göras rätt första gången. Kvaliteten på ett event avgörs 

av förväntningar på och upplevelsen av eventet. Event är en komplex tjänst som byggs upp 

av flera olika steg och delar som alla måste passa ihop för att eventet ska kunna levereras 

framgångsrikt. Exempelvis kan det handla om ett event där ljus, ljud och ström ska fungera 

samtidigt som maten ska serveras, dekorationen ska vara rätt och personal och underhållare 

ska vara på plats (jfr. Allen et al. 2008:451–475). Dessutom måste också olika 

intressenters, exempelvis kunder, leverantörer och medarbetares, skilda förväntningar tas i 

beaktning samtidigt som visionen om eventet måste delas av alla involverade (Berridge 

2007:14,17). Det som dessutom skapar en särskild problematik gällande service recovery i 

eventbranschen är att event är en typ av tjänst som är kritisk för kunden. Att event är en 

tjänst som är betydelsefull för kunden gör att det kan vara svårare att tillfredsställa kunden 

genom service recovery om något går fel, då tjänsten kan vara så viktig för kunden att 
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denne ställer högre krav på service recoveryn (jfr. Cranage 2004:213). Sammanfattningsvis 

framgår det tydligt att event är en väldigt specifik typ av tjänst där företagen verkar under 

specifika förutsättningar. 

När det gäller empiriska studier kring service recovery visar våra efterforskningar att de 

saknas forskning kring service recovery relaterat till eventbranschen. Tidigare empiriska 

studier har genomförts med andra tjänsteverksamheter som studieobjekt, exempelvis 

hotell- och restaurangbranschen (jfr. Tax & Brown 1998; Hocutt, Bowers & Donovan 

2006:199). Det finns därmed brist på kunskap gällande hur eventföretag arbetar med 

service recovery om servicefel uppstår. Dock går det inte att studera service recovery utan 

att även inkludera servicekvalitet i studien, då service recovery är en del i arbetet med att 

skapa god servicekvalitet. Det är därför intressant att studera hur eventföretag arbetar för 

att förebygga och hantera servicefel om de uppstår, samt om eventbranschens specifika 

förutsättningar skapar en kontext där annorlunda krav ställs på service recovery jämfört 

med andra branscher.  

 

1.1 Syfte och frågeställningar 

Syftet är att öka kunskapen om hur eventföretag arbetar för att förebygga och hantera 

servicefel.   

För att konkretisera vårt syfte har vi valt att undersöka följande frågeställningar: 

Hur arbetar eventföretag för att förebygga att servicefel uppstår? 

Hur arbetar eventföretag med service recovery om servicefel uppstår? 

För att besvara våra frågeställningar genomförde vi en empirisk studie av åtta företag som 

är verksamma inom eventbranschen. Undersökningens fokus ligger på att utifrån ett 

ledningsperspektiv studera hur dessa företag, med tanke på branschens specifika 

förutsättningar, arbetar för att identifiera potentiella brister i servicekvaliteten och 

förebygga dessa, samt hur de hanterar servicefel om de uppstår. Strukturen i analysen 

kommer huvudsakligen att utgå från två modeller, dels Parasuraman, Zeithaml och Berrys 
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(1985) gapmodell för identifiering och förebyggande av brister i servicekvalitet, samt Tax 

och Browns (1998) service recovery process bestående av fyra steg; identifiering av 

servicefel, rättelse av servicefel, kommunicering och klassificering av servicefel, samt 

integrering av informationen och förbättring av tjänsten. 

 

1.2  Uppsatsen fortsatta disposition 

I kapitel 2 presenteras hur studien har genomförts. Inledningsvis redogörs för avsikten och 

utgångspunkten för den empiriska undersökningen, samt vilken forskningsstrategi och 

metod som har använts gällande insamlingen av empiri. Vidare presenteras studieobjekten 

och valet av dessa. Därefter beskrivs genomförandet av intervjuerna och reflektioner kring 

detta presenteras. Avslutningsvis behandlas processen efter intervjuerna och de teoretiska 

vägvalen.  

Kapitel 3 och kapitel 4 innehåller en djupgående presentation av uppsatsens hörnstenar; 

event som tjänst och upplevelse, servicekvalitet och service recovery. Ambitionen är att ge 

läsaren en förståelse för eventbranschens specifika förutsättningar och tjänstens unika 

egenskaper, vilka förebyggande åtgärder företag kan använda sig av för att förebygga 

servicefel, samt hur servicefel kan hanteras genom service recovery. Teorierna som främst 

används i uppsatsen är skrivna ur ett ledningsperspektiv och har ett resonemang som kan 

liknas vid den Nordiska Skolan inom Service Management-disciplinen.  

I kapitel 5 analyseras den insamlade empirin i relation till de teoretiska utgångspunkterna 

som presenterats i de två föregående kapitlen för att kunna besvara syftet. Analysen tar sin 

utgångspunkt i hur företagen arbetar för att förebygga servicefel, för att sedan övergå till 

att behandla service recovery och hur eventföretagen hanterar de servicefel som uppstår. 

Ramen för de två avsnitten i analysen baseras huvudsakligen på de två modeller som 

redovisats i uppsatsens andra teoretiska kapitel.     

I kapitel 6 görs en återkoppling till uppsatsens syfte; att öka kunskapen om hur 

eventföretag arbetar för att förebygga och hantera servicefel. Här besvaras även 

frågeställningarna; Hur arbetar eventföretag för att förebygga att servicefel uppstår, samt 
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hur arbetar eventföretag med service recovery om servicefel uppstår? Kapitlet presenterar 

därmed de slutsatser analysen har genererat.  

I kapitel 7 presenteras reflektioner kring slutsatserna, forskningsbidraget klargörs och 

förslag på vidare forskning ges.  
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2. Studiens genomförande 

I detta kapitel presenteras bakgrunden till undersökningen och dess metodologiska 

utgångspunkter. Vidare behandlas valet av studieobjekt och tillvägagångssätt vid 

insamlingen av det empiriska materialet. Därefter presenteras reflektioner kring 

tillvägagångssättet och en beskrivning av hur det empiriska materialet bearbetats. Kapitlet 

avslutas med en beskrivning och diskussion kring de teoretiska vägval som ligger till grund 

för uppsatsen. Ambitionen med kapitlet är att ge läsaren en förståelse för 

forskningsprocessen, samt de reflektioner och val som gjorts.  

 

2.1 Utgångspunkt och avsikt 

Idén till denna studie uppstod i och med att vårt intresse för hur företag arbetar med service 

recovery utvecklats under vår tid som studenter på Service Managementprogrammet. 

Service recovery är enligt vår uppfattning ett omskrivet ämne som behandlar intressanta 

aspekter av service managementperspektivet. Att vårt intresse för att studera service 

recovery i relation till eventbranschen uppkom beror främst på att vi finner eventbranschen 

fascinerande och att vi kan tänka oss en framtid inom branschen. Innan vi påbörjade 

arbetet med uppsatsen hade vi en uppfattning om att det föreligger specifika förutsättningar 

inom eventbranschen och att dess tjänsters egenskaper medför att tillämpningen av service 

recovery i eventbranschen skiljer sig från andra serviceverksamheter. När vi sedan gjorde 

efterforskningar om tidigare studier om service recovery relaterat till eventbranschen fann 

vi inte någon forskning som genomförts i denna kontext. I och med detta uppfattade vi det 

som att det fanns en brist på kunskap om ämnet, vilket stärkte vårt intresse för att 

undersöka detta. Under arbetets gång insåg vi dock tidigt att vi inte kunde undersöka ämnet 

service recovery utan att även behandla servicekvalitet, då service recovery är en del i 

arbetet med att skapa god servicekvalitet. Därför kom vår studie att handla om hur 

eventföretag arbetar för att förebygga och hantera servicefel.      
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2.2 Val av forskningsstrategi och metod 

Vårt intresse var att undersöka hur företag verksamma i branschen arbetar och därmed 

försöka spegla branschens arbetssätt gällande servicekvalitet och service recovery. 

Servicekvalitet och service recovery är ämnen som innefattar mer än hur företag arbetar 

med att förebygga och hantera servicefel, men då syftet med uppsatsen var att öka 

kunskapen om just hur eventföretag gör detta, avgränsades undersökningen till dessa 

aspekter av servicekvalitet och service recovery. För att undersöka detta behövdes en 

övergripande bild, vilket var anledningen till att vi valde att fokusera på ett 

ledningsperspektiv, då personer i ledande positioner har en omfattande och övergripande 

kunskap om företagens arbetssätt. Dessutom agerar dessa personer som beslutsfattare, 

vilket innebär att det är insatta i företagets strategier. Personer i ledande befattningar har 

ansvar för företagets framgång, vilket medför att de om någon bör ha kunskap om hur 

företagen arbetar för att förebygga servicefel och hantera dessa om de uppstår. Eftersom vi 

var ute efter de olika företagens ledningars syn på fenomenen ville vi komma i kontakt 

med personer i ledande positioner, då dessa kunde ge oss tillgång till det större 

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

Undersökningen utfördes i enlighet med en kvalitativ forskningsstrategi då karaktären på 

syftet och frågeställningarna krävde att vi fick en djupare förståelse för hur de olika 

företagen i studien arbetar (jfr. Bryman 2006:272). Avsikten med undersökningen var att 

spegla hur eventföretagen arbetar för att förebygga och hantera servicefel utifrån deras eget 

perspektiv och verklighetsuppfattning, vilket också är syftet med en kvalitativ 

forskningsstrategi (jfr. ibid.). Vidare var tanken med studien att den skulle generera 

förståelse för fenomenen utifrån den kontext som företagen verkar i, snarare än att leda till 

en allmängiltig bild av hur företag arbetar med servicekvalitet och service recovery (jfr. 

ibid., sid. 273). Det som dock bör beaktas är att den bild som speglas i uppsatsen är 

subjektiv och att det finns olika uppfattningar om fenomenen, samt att resultatet även 

formats av vår subjektiva tolkning av de undersökta företagens bild (jfr. ibid., sid. 269). 

För att kunna undersöka hur eventföretag arbetar för att förebygga och hantera servicefel 

utfördes, i enlighet med en kvalitativ forskningsstrategi, kvalitativa intervjuer. Detta då 

avsikten var att studera hur företagen själva upplever att de arbetar (jfr. Bryman 2006:300). 
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I följande avsnitt presenteras de eventföretag som medverkat i undersökningen, samt hur 

urvalet har gått till. 

 2.3 Val av studieobjekt 

För att uppnå syftet och besvara uppsatsens två frågeställningar genomfördes åtta 

intervjuer med eventföretag av olika storlekar runtom i Sverige, varav fyra i Stockholm, ett 

i Upplands Väsby, två i Göteborg och ett i Helsingborg. Urvalet av företag påbörjades 

genom att E-post, i vilken vi presenterade ämnet för uppsatsen och bad intresserade företag 

kontakta oss för vidare information, skickades till ett större antal eventföretag. Dessa 

valdes delvis ut slumpmässigt (jfr. Bryman 2006:101), då anledningen till att just dessa 

företag kontaktades var att de hade hemsidor som dök upp då vi sökte efter eventföretag 

via sökmotorn Google. Dock bestod urvalet av företag av varierande storlek, då vi hade för 

avsikt att undersöka hur både mindre och större eventföretag med några års erfarenhet 

arbetar med servicekvalitet och service recovery. Ytterligare ett krav var att eventföretagen 

skulle ha andra företag som kunder. Vi kontaktade endast personer på dessa företag som 

innehar ledande positioner, då avsikten var att undersöka fenomenen ur ett 

ledningsperspektiv och dessa personer besitter den kunskap om företagen som krävdes för 

att syftet med uppsatsen skulle kunna uppnås. I och med dessa medvetna val var urvalet för 

undersökningen baserat på en kombination av både strategiska beslut och ett 

bekvämlighetsurval (jfr. ibid., sid. 313).  

De studerade företagen har alla gemensamt att de riktar sig mot företag och arrangerar 

event för företaget och dess kunder eller anställda, vilket, som vi tidigare nämnde, var ett 

medvetet val från vår sida (jfr. ibid.). Anledningen till att vi valde eventföretag som har 

andra företag som kunder är att de har en tydligt definierad kund, vilket vi ansåg bör 

tydliggöra hur dessa företag arbetar med servicekvalitet och service recovery. Dessutom 

ansåg vi att det även fanns en intressant problematik att undersöka, då det finns två 

relationer att beakta. Dels relationen mellan eventföretaget och det företag som beställer 

tjänsten, men även den mellan eventföretaget och de enskilda deltagarna på eventen. Ett av 

företagen skiljer sig dock lite från de andra, då detta företag arrangerar event som är av 

karaktären att de syftar till att marknadsföra produkter, företag, föreningar eller 

välgörenhetsorganisationer. Trots denna skillnad, som vi i inledningsstadiet inte var 
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medvetna om, kände vi att detta företag ändå var relevant att ta med i vår studie då det, 

liksom de andra, har företag eller organisationer som kunder. Nedan följer en kortare 

presentation av studiens åtta företag och respondenter. 

 

2.3.1 A Concept, Stockholm 

A Concept är ett av Stockholms mindre eventföretag och består av två delar. Den ena delen 

arrangerar middagar för företag, och den andra delen är butiken Dinner Planner, i vilken 

kunder efter överenskommelse kan komma in och köpa event, alternativt separata delar av 

ett event. I butiken Dinner Planner, som startades upp hösten 2008, kan kunden få hjälp 

med allt från lokal och mat, till personal och underhållning (www.aconcept.se läst 2010-

05-18). På A Concept träffade vi Louise Hjerpe, som arbetat i företaget sedan 2005 men 

driver numera företaget ensam sedan 2007, för en intervju. A Concept har, förutom Louise, 

ingen heltidsanställd personal, utan har ett femtiotal extraanställda som kommer in och 

jobbar vid behov. 

 

2.3.2 Eventyr, Stockholm 

Eventyr är en eventbyrå i Stockholm som startade 1995 och har sedan dess genomfört över 

1600 event, konferenser och kundmöten i hela världen, där de är med och skräddarsyr 

arrangemangen från början till slut (www.eventyr.se läst 2010-05-18a). Eventyr erbjuder 

både traditionella event, såväl som mer utmanade och spännande event. Eventyr använder 

sig av en särskild femstegsmodell för att ”eventet ska bli en fullträff” (www.eventyr.se läst 

2010-05-18b). Eventyr erbjuder sina kunder både små och stora event såväl som i Sverige 

som utomlands (www.eventyr.se läst 2010-05-18c). Dock hade vi inte möjlighet att träffa 

någon på Eventyr, men däremot fick vi tillfälle att genomföra en telefonintervju med 

Eventyrs grundare och konsult, Kristoffer Schjött-Quist. 

 

2.3.3 Hansen, Göteborg 

Hansen är ett eventföretag som sedan drygt 20 år tillbaka jobbar med event och 

konferensresor över hela världen och inriktar sig på att skapa event för företag då de 

hjälper dessa kunder att ”göra bra affärer” (www.hansen.se läst 2010-05-18a). Företaget är 

en av de större aktörerna i branschen med drygt 40 kontorsanställda totalt fördelat på fyra 
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kontor i Stockholm, Göteborg, Malmö och Växjö. Hansen arrangerar mellan 400 och 600 

event, av både större och mindre karaktär, per år. Hansens affärsidé är: ”Med levande 

möten, upplevelser och resor bygger vi relationer och skapar framgångsrik kommunikation 

för företag i Norden” (www.hansen.se läst 2010-05-18b) och Hansens vision är att ha 

”branschens bästa projektledning.” På Hansen genomförde vi en intervju med företagets 

VD, Benny Karlsson. 

 

2.3.4 I.C.E, Helsingborg 

I.C.E. (Incentives, Conferences, Events), är ett eventföretag i Helsingborg som startades av 

Roland Gustavsson och Jörgen Gierup år 2002, och de har idag fem heltidsanställda 

medarbetare. På I.C.E. arbetar de med att, utifrån företagets syfte, designa kreativa och 

annorlunda möteskoncept både i Sverige och utomlands. Det kan exempelvis handla om att 

skapa bättre fungerande team till att få medarbetarna att förstå företagets visioner bättre. 

I.C.E. sätter kunden i fokus och har ett starkt kontaktnät av leverantörer runt om i världen 

(www.iceab.com läst 2010-05-18).  På I.C.E. mottogs vi av Roland Gustavsson, delägare 

och grundare till bolaget.  

 

2.3.5 PerfektEvent, Upplands Väsby 

”PerfektEvent AB är ett litet personligt familjeföretag med det stora bolagets bredd och 

kompetens” (www.perfektevent.se läst 2010-05-18a). Företaget har sedan 30 år tillbaks 

arrangerat event, både nationellt och internationellt. PerfektEvent arrangerar event i olika 

storlekar från exempelvis stora konferenser för multinationella företag till små 

utvecklingsevenemang för mindre företag (www.perfektevent.se läst 2010-05-18b).  

Företaget arbetar främst med att samordna de olika delarna av ett event och ansvarar inte 

för innehållet i exempelvis en konferens, utan fokuserar på logistiken kring eventet såsom 

transport, lokaler, aktiviteter och boende. På Perfekt Event mötte vi en av företagets 

grundare och delägare Per Djerf.  
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2.3.6 Ski Unlimited, Stockholm 

Ski Unlimited är ett eventföretag med snart 25 år i branschen som (www.skiunlimited.se 

läst 2010-05-18a) arrangerar event för företag, där de fokuserar på unika, aktiva och 

inspirerande möten. Ski Unlimiteds affärsidé lyder "... att med passion och professionalism 

utforma unika, aktiva och inspirerande möten för företag och grupper. På snö och barmark 

arrangerar vi resor med effekt och till nytta för kunden" (www.skiunlimited.se läst 2010-

05-18b). Företaget skapar spännande event världen över och arrangerar drygt 100 event per 

år där de arbetar med grupper från 8 till 1000 personer (www.skiunlimited.se läst 2010-05-

18c). Ski Unlimited har inte hand om själva innehållet på eventet, såsom innehållet på en 

konferens, utan företaget står för det som har med resan, hotellet och aktiviteterna utanför 

konferensrummet att göra. På Ski Unlimited intervjuade vi företagets VD, Håkan 

Jakobsson.  

 

2.3.7 Westers, Stockholm 

Westers är ett av Stockholms större eventföretag och hjälper till att skapa förutsättningar 

för ett lyckat möte mellan ett företag och dess kunder, men också mellan dess medarbetare. 

Westers erbjuder kunden en del av ett event eller en helhet där de tar hand om eventet från 

börjar till slut (www.westers.se läst 2010-05-18). Westers, med drygt 20 år i branschen, har 

idag en lång erfarenhet av att genomföra event och har närmare 30 fastanställda, samt cirka 

100 personer som är extraanställda och kommer in vid behov då ett event ska genomföras. 

Företaget skiljer sig från andra aktörer i eventbranschen då de bland annat har eget kök 

vilket de oftast använder sig av då de anordnar event. Företaget består av tre delar; lokaler 

och båtar där event kan genomföras, catering som arrangerar maten till eventen, samt 

själva event delen. På Westers träffade vi Erik Kask, Key Account Manager och en av 

företagets tre delägare och grundare.  

 

2.3.8 Zappa Event, Göteborg 

Zappa Event är ett eventföretag som funnits sedan 2003, då under namnet Let’s try it, men 

bytte namn till Zappa Event i december 2008. Zappa Event är främst inriktade på att skapa 

event i marknadsföringssyfte och arbetar utifrån följande affärsidé ” Vi skapar och 
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genomför event främst genom att vara en mellanhand för företag, välgörenhets- och 

idrottsföreningar. Projekten skapar positiva värden och lönsamma samarbetsformer för alla 

inblandade parter” (www.zappaevent.se läst 2010-05-18a). Exempel på event som de 

anordnar kan vara att företag vill nå ut med en ny kampanj, skapa merförsäljning eller visa 

socialt ansvar (www.zappaevent.se läst 2010-05-18b). Vidare har Zappa Event 13 anställda 

på kontoren i Stockholm och Göteborg, men utöver dessa projektanställer företaget 

personal för de olika eventen (www.zappaevent.se läst 2010-05-18a). På Zappa Event 

intervjuade vi Thomas Johansson, eventansvarig på företaget.  

 

2.4 Genomförandet av intervjuerna 

I enlighet med den kvalitativa forskningsstrategin genomfördes semistrukturerade 

intervjuer med relativt specifika teman och öppna frågor, där samtalet med respondenten 

till stor del styrde vilka frågor som ställdes (jfr. Bryman 2006:301). På vart och ett av 

eventföretagen intervjuades en person i ledande befattning och intervjuerna varade cirka en 

timme vardera. Att endast en person på varje företag intervjuades beror på att samtal med 

flera personer i ledande position troligtvis inte hade resulterat i att svaren sett annorlunda 

ut. Detta då olika personer på ledande nivå inom samma företag bör ha en liknande 

uppfattning om hur företaget arbetar med servicekvalitet och service recovery, samt att vi 

inte var intresserade av att undersöka huruvida det finns interna skillnader i synen på 

fenomenen inom de olika företagen.  

Intervjuerna baserades på en intervjuguide (se bilaga 1) som innefattade de olika teman vi 

ville beröra under intervjun. Dessa teman baserades på det teoretiska material vi samlat in 

före intervjuerna och berörde exempelvis hur företagen arbetar för att förebygga servicefel, 

upptäcka fel, hanterar fel och missnöjda kunder, personalens roll när det gäller service 

recovery, samt uppföljning och utvärdering av event. Intervjuguidens olika teman 

utformades på detta sätt för att underlätta att besvara uppsatsens två frågeställningar (jfr. 

Bryman 2006:305). Således har frågorna som ställts under intervjuerna till stor del varit 

teoretiskt genererade och teorin har legat till grund för insamlingen av vårt empiriska 

material. På grund av att vi fokuserade på teman snarare än specifika frågor skapades dock 
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en flexibilitet i intervjuerna vilket gav utrymme för att respondenternas verklighetsbild 

skulle kunna komma fram (jfr. ibid., sid. 22). Intervjuguiderna skickades i förväg till 

respondenterna för att de på så sätt skulle kunna få en överblick av de områden vi hade för 

avsikt att undersöka, samt för att båda parter skulle få ut så mycket som möjligt av mötet. 

Anledningen till att vi valde att genomföra semistrukturerade intervjuer var möjligheten till 

flexibilitet, det vill säga att frågorna inte behövde komma i en bestämd ordning, att de 

kunde följas upp och att nya frågor kunde utformas utifrån de områden som berörts under 

intervjuns gång, samt att vi kunde få en djupare bild av respondentens tolkning av 

fenomenen (jfr. Bryman 2006:301). Vi ville inte heller begränsa oss helt till ett teoretiskt 

perspektiv, även om teorin legat till grund för insamlingen av det empiriska materialet. Vi 

ville vara öppna för att nya perspektiv och infallsvinklar kunde upptäckas under 

intervjuerna och vi var beredda att följa dessa om de framkom (jfr. ibid. sid. 301-302). 

Vad som dock bör nämnas är att vi på grund av tidsbrist var tvungna att genomföra en av 

våra intervjuer per telefon. Bortsett från denna telefonintervju genomfördes de sju 

resterande intervjuerna under ett personligt möte med intervjupersonerna och vi använde 

en diktafon för att spela in samtalen. Att vi valde att spela in intervjun var för att vi ville ha 

en så fullständig och detaljrik bild som möjligt och ha möjlighet att gå tillbaka och lyssna 

om det var något som var oklart under analysens gång (jfr. ibid., sid. 310). Sex av 

intervjuerna genomfördes på respektive företags kontor, och den sjunde på ett café i ett 

köpcentrum. Den omgivande miljön där intervjuerna genomfördes var relativ lugn och 

samtalet kunde hållas på en behaglig nivå (jfr. ibid., sid. 306). Vid alla intervjuer, förutom 

vid telefonintervjun, var minst två av uppsatsens tre författare närvarande. Detta för att den 

eller de två personer som inte ställde frågorna under intervjun skulle kunna skriva ner vad 

som sades. Skälet till det var att vi ville gardera oss mot att diktafonen av någon anledning 

inte skulle ha fungerat eller att vi inte skulle ha fått tillåtelse att spela in samtalet. 

Dessutom var avsikten att den som ställde frågorna skulle kunna fokusera på samtalet. 

Tyvärr blev inspelningen från telefonintervjun av dålig kvalitet. Dessutom var endast 

personen som ställde frågorna närvarande under denna intervju, vilket resulterade i att 

denna person direkt efter intervjun fick sätta sig ner och sammanfatta det som sagts. För att 

gardera oss mot eventuella misstolkningar och subjektiva tolkningar har vi låtit alla 
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respondenter ta del av, samt bekräfta den information som används i denna uppsats (jfr. 

ibid., sid. 259).  

 

2.4.1 Reflektion kring insamlingen av det empiriska materialet 

I följande avsnitt kommer vi att presentera reflektioner kring insamlingen av det empiriska 

materialet och hur det kan ha påverkat undersökningens resultat. Insamlingen av det 

empiriska materialet genomfördes, som vi beskrev i föregående avsnitt, genom kvalitativa 

semistrukturerade intervjuer. När intervjuerna genomfördes försökte vi vara försiktiga med 

vårt kroppsspråk, hur vi ställde frågorna och vad vi betonade när vi ställde dessa. 

Anledningen till detta är att vi inte ville att resultatet av undersökningen skulle påverkas av 

vår inverkan på intervjupersonerna (jfr. Bryman 2006:146). Det kan dock vara svårt att 

undvika att respondenternas svar på frågorna påverkas av den person som utför intervjun 

när det handlar om kvalitativa intervjuer (jfr. ibid.). I och med detta finns det en risk för att 

undersökningens resultat har influerats av detta, men vi har medvetet försökt att undvika 

det genom att inte ställa ledande frågor och låta respondenterna styra samtalet (jfr. ibid., 

sid.158).  

När vi genomförde intervjuerna spelade vi in samtalen med diktafon för att säkerställa att 

det material vi sedan skulle använda i analysen var i enlighet med respondenternas 

beskrivning av deras verklighetsbild (jfr. ibid., sid. 310). Det kan dock tänkas att 

inspelningen av samtalet gjorde vissa eller samtliga av respondenterna obekväma och att 

resultatet av undersökningen därför påverkats av detta (jfr. ibid.). För att förebygga detta 

berättade vi för samtliga intervjupersoner att vi hade för avsikt att spela in samtalet och lät 

dem godkänna detta. Vidare kan även undersökningens utfall ha influerats av att vi i förväg 

skickade intervjuguiden till de personer vi sedan intervjuade. På grund av att vi inte 

använde oss av specifikt formulerade frågor i intervjuguiden, utan teman för vilka ämnen 

vi ville beröra, bör inte detta ha haft en nämnvärd inverkan på resultatet. Dock kan det 

tänkas att resultatet kan ha påverkats av att vi inte använde oss av specifika frågor, då inte 

samma frågor ställdes till samtliga respondenter. För att förebygga detta försökte vi 

centrera samtalet kring de teman vi ville undersöka, men då 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 

företag i eventbranschen. Detta på grund av att, som vi tidigare nämnde, undersökningen 

bygger på respondenternas subjektiva uppfattning och beskrivning av sin egen 

verklighetsbild. För att försöka skapa en bild av fenomenet som ändå kunde tänkas 

reflektera branschen valde vi därför att undersöka åtta olika företag, av olika storlekar och i 

olika städer. Det bör även betonas att respondenternas subjektiva beskrivningar av hur de 

arbetar för att förebygga och hantera servicefel dessutom i sin tur har tolkats av oss då vi 

analyserade det empiriska materialet. För att undvika att vår tolkning skulle förvränga 

studiens faktiska resultat analyserade vi var för sig samtliga intervjuer och sammanfattade 

sedan vad som framkommit, vilket syftade till att skapa en ökad trovärdighet för studiens 

resultat (jfr. Bryman 2006:258–261). 

 

2.5 Process efter intervjuerna  

För att underlätta tolkningen av intervjuerna transkriberade vi samtliga inspelningar, 

förutom telefonintervjun då denna inspelning var av dålig kvalitet. Detta gjordes i syfte att 

skapa en trovärdighet i analysen och för de slutsatser som denna ligger till grund för (jfr. 

Bryman 2006:310). I och med att vi transkriberade intervjuerna kunde vi gå tillbaka till det 

som sagt under intervjuerna och säkerställa att materialet som användes i analysen 

verkligen speglade respondenternas beskrivningar (jfr. ibid.). För att underlätta 

transkriberingen, samt för att inte glömma bort respondenternas kroppsspråk och de intryck 

vi fick under intervjuerna, genomförde vi transkriberingarna så snart som möjligt efter 

intervjuerna (jfr. ibid., sid. 311). Samtliga intervjuer översattes därför från tal till skrift 

inom två dagar efter genomförandet. Därefter analyserades innehållet i transkriberingarna i 

förhållande till den teoretiska referensramen, vilket utgör det material som presenteras i 

uppsatsens analyskapitel.    
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2.6 Val av teori  

Då vårt syfte var att undersöka hur eventföretag arbetar för att förebygga och hantera 

servicefel föll det sig naturligt att vår insamling av det teoretiska materialet innefattade 

nyckelorden service recovery och event. Under insamlandets gång kom sökningen av teori 

även att innefatta nyckelordet servicekvalitet. Detta då vi insåg att vi inte kunde behandla 

ämnet service recovery utan att först behandla det större sammanhang, vilket service 

recovery är en del av, nämligen servicekvalitet. Vidare breddade vi även sökningen 

gällande event till att även innefatta nyckelorden upplevelse och tjänst, då event är en 

tjänst som är en typ av upplevelse. I och med detta infattar vår teoretiska referensram 

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

Insamlingen av det teoretiska materialet har skett genom användningen av Lunds 

Universitets sökmotorer; Elin och Lovisa. Vi har haft ett kritiskt förhållningssätt i 

beaktning och varit källkritiska genom att vi exempelvis alltid har gått tillbaka till 

originalkällan, ställt olika teorier och resonemang mot varandra, samt endast använt 

teoretiskt material som publicerats i vetenskapliga tidskrifter eller av vetenskapliga förlag. 

För att få en överblick av eventbranschen och en förståelse för dess unika förutsättningar 

samlade vi in teori kring tjänster, upplevelser och event. Efter detta sökte vi efter teorier 

om servicekvalitet och service recovery som en del av servicekvalitet. Efter att samlat in 

det teoretiska materialet gällande dessa ämnen gjorde avgränsningar av vilka teorier vi 

ville använda oss av i uppsatsen. 

 

2.6.1 Avgränsning 

Avgränsningarna gällande valet av teori baserades på att vi gärna ville använda teorier som 

innefattade mer än ett av nyckelorden, då detta skapade ett sammanhang i den teoretiska 

referensramen. Vi valde även att fokusera på teorier som skapats utifrån ett 

ledningsperspektiv, då vår avsikt var att undersöka fenomenen ur ett ledningsperspektiv. Vi 

har således valt att avgränsa den teoretiska referensramen till att inte innefatta teorier som 

har ett medarbetar- eller kundperspektiv. När det handlar om ämnena servicekvalitet och 

service recovery finns det mycket teorier att tillgå, men då vår avsikt var att undersöka hur 

eventföretag arbetar för att förebygga och hantera servicefel valde vi att använda oss av 
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teorier som handlade om just hur servicefel kan förebyggas och hanteras. Den teori vi har 

valt att använda oss av gällande event, tjänster och upplevelser är främst teorier kring det 

speciella karaktärsdrag denna typ av produkter har, för att därmed kunna beskriva den 

kontext vi ville undersöka fenomenen i relation till.  

Som nämndes i inledningen, vilket också legat till grund för uppsatsen syfte, finns det en 

brist på empiriska studier gällande service recovery med eventbranschen som kontext. 

Därför har den teori om service recovery vi hämtat från tidigare empiriska studier 

genererats utifrån andra kontexter än eventbranschen. I och med detta blev det intressant 

att ställa denna teori i förhållande till eventbranschen, för att på detta sätt undersöka om det 

finns skillnader mellan hur företag i eventbranschen arbetar med service recovery jämfört 

mot företag inom andra servicebranscher. Den teori vi har valt att använda oss av gällande 

servicekvalitet, service recovery och tjänster kommer främst från författare inom Service 

Marketing och Service Management. Anledningen till att detta är att dessa teorier oftast 

beskriver fenomenen ur ett ledningsperspektiv, vilket även var vårt perspektiv i 

undersökningen. Det finns ett sammanhang i dessa teorier då de till stor del speglar ett 

synsätt som traditionellt ses som den Nordiska Skolan inom disciplinerna. Dock har vi 

även valt att ställa olika teoretiska perspektiv mot varandra för att på detta sätt visa 

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

Den teori som handlar om event och upplevelser kommer främst från 

upplevelseforskningen och Event Marketing. Anledningen till detta är att dessa teorier 

beskriver de specifika karaktärsdrag denna typ av tjänster har, samt eventbranschen som 

sådan. Detta var nödvändigt för att möjliggöra en beskrivning av eventbranschen, vilket i 

sin tur behövdes då uppsatsen syftar till att studera fenomenen i förhållande till 

eventbranschen som kontext. Dessutom är dessa teorier ofta skrivna ur ett 

ledningsperspektiv, vilket även var perspektivet i vår studie.  

 

2.6.2 Tillämpning av teorin  

Det teoretiska materialet har sedan legat till grund för insamlingen av det empiriska 

materialet. Detta då det använts som utgångspunkt när vi skapat intervjuguiden inför 

intervjuerna, vilket har medfört att intervjuerna, till största del, har berört dessa 
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förutbestämda områden inom denna guide. Dock vill vi återigen påpeka att våra 

semistrukturerade intervjuer har öppnat för nya infallsvinklar. I analysen har teorin sedan 

varvats med det empiriska materialet, där dessa ställts mot varandra för att sedan mynna ut 

i slutsatser om hur eventföretag arbetar för att förebygga och hantera servicefel. Vi har i 

analysen använt oss av två huvudsakliga teoretiska modeller som ram, för att på så sätt 

skapa en råd tråd i uppsatsen och underlätta för läsaren. De modeller vi har använt oss av 

för detta är Parasuraman, Zeithaml och Berrys (1985) gapmodell för identifiering och 

förebyggande av brister i servicekvalitet, samt Tax och Browns (1998) service recovery 

process bestående av fyra steg; identifiering av servicefel, rättelse av servicefel, 

kommunicering och klassificering av servicefel, samt integrering av informationen och 

förbättring av tjänsten.  
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3. Event – Tjänster i form av upplevelser   

I följande kapitel presenteras den första delen av uppsatsens referensram. De teorier som 

presenteras avser ge läsaren en förståelse för eventbranschens specifika förutsättningar 

och den specifika problematiken kring service recovery som föreligger i branschen. Då 

eventbranschen säljer tjänster i form av upplevelser inleds detta kapitel med en 

beskrivning av tjänsters karaktärsdrag, för att sedan övergå till en beskrivning av vad som 

karaktäriserar upplevelser. Slutligen utmynnar kapitlet i en beskrivning av eventindustrin 

och event som en specifik upplevelse.  

 

3.1 Vad karaktäriserar en tjänst? 

Vi lever idag i en så kallad tjänsteekonomi där tjänster har blivit allt vanligare och 

tjänstesektorn är en allt viktigare del av ekonomin (Metters & Marucheck, 2007:195–198). 

Ett event är som vi ovan nämnde en typ av tjänst, vilket gör att den innefattar de 

karaktärsdrag som tillskrivs tjänster i allmänhet. Definitionerna av tjänster är i de flesta fall 

snarlika och de beskrivs ofta som något som kan relateras till en aktivitet och är produkter 

av icke-fysisk karaktär (jfr. Bryson, Daniels & Warf 2007:6). I och med denna definition 

kan vi se att det finns ett stort utrymme för de produkter som faller inom definitionen 

tjänster, vilket kan härledas till att tjänstesektorn är väldigt bred och innefattar många olika 

företag med många olika tjänsteprodukter. En vanlig definition av tjänster är att de är 

opåtagliga, produktion och konsumtion sker samtidigt, de går inte att lagra, samt att de är 

heterogena och till stor del består av möten mellan människor (Metters & Marucheck 

2007:201). Tjänsters heterogenitet, det vill säga att situationer, platser och inblandade 

personer varierar, innebär att de inte ser exakt likadana ut varje gång de utförs (Allen et al. 

2008:297; Grönroos 2008:59). I och med att tjänster till stor del består av möten mellan 

människor blir frontpersonalen i tjänsteföretag därmed oerhört viktig, speciellt när det 

gäller att leverera god servicekvalitet. 
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3.2 Vad är en upplevelse? 

Enligt Pine och Gilmore (1999:2) lever vi idag i en upplevelseekonomi. De menar att 

eftersom produkter och tjänster blir alltmer standardiserade och svåra att differentiera har 

upplevelser blivit ett sätt för företag att skapa ett mervärde och göra sina produkter mer 

eftertraktade och därmed skapa konkurrensfördelar. Trots att upplevelser även kan 

användas av tjänsteföretag och tillverkande företag för att skapa ett mervärde för kunden 

då produkten konsumeras, förknippas upplevelser vanligen med tjänster såsom konserter, 

restaurangbesök, eller resor (Pine & Gilmore 1999:15). De tjänster som består av 

upplevelser utgör det som idag kallas för upplevelseindustrin. Enligt KK-stiftelsens 

definition är upplevelseindustrin ”ett samlingsbegrepp för människor och företag med ett 

kreativt förhållningssätt som har till huvuduppgift att skapa och/eller leverera upplevelser i 

någon form” (Fridlund & Furingsten 2006:3). Enligt Mossberg (2003:22) söker dagens 

konsumenter efter ett avbrott i vardagen och variation från de vardagliga sysslorna. Detta 

kan ses som ett av de underliggande skälen till att upplevelseindustrin ökar alltmer. 

Enligt Pine och Gilmore (1999:2) har upplevelser alltid funnits, men de har tidigare 

grupperats ihop med icke-upplevelseorienterade tjänster. De menar att en kund som köper 

en upplevelse inte bara betalar för att få en tjänst utförd, utan också för att avnjuta en rad 

minnesvärda aktiviteter som gör tjänsten till en personlig upplevelse (ibid.). Enligt 

Mossberg (2003:35) har begreppet ”upplevelse” sedan tidigare ofta använts inom 

turismbranschen, vilket kan härledas till att resor handlar om att lämna vardagen och 

uppleva något som skiljer sig från det vardagliga. Hon menar att en upplevelse är unik 

eftersom den präglas av individens egen uppfattning om vad som är positiv och negativt. 

Vidare hävdar hon att vad som uppfattas som en positiv upplevelse för en kund, kan vara 

något helt annat för en annan kund. Hur upplevelsen uppfattas beror på en mängd olika 

faktorer såsom atmosfär, personal och andra kunder, men även att upplevelsen uppfattas 

som en helhet av dem som konsumerar tjänsten (ibid., sid. 13). En upplevelse är därmed ett 

komplext fenomen som präglas individens egen uppfattning (ibid., sid. 27-28). En typ av 

upplevelser som fått allt större betydelse i människors liv är event. Enligt Allen et al. 

(2008:5) är eventindustrin en snabbt växande industri och efterfrågan på upplevelser i form 

av event större än någonsin. Anledningen till detta, menar de, är att dagens konsumenter 
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har mer fritid och möjlighet att spendera mer pengar på denna typ av upplevelser. Vi 

kommer i nästa avsnitt gå vidare in på eventindustrin. 

 

3.3 Definition av eventindustrin  

Event är idag mer aktuella än någonsin (Allen et al. 2008:5) och eventindustrin är en 

snabbt växande bransch som har blivit en allt viktigare inkomstkälla där mängder av 

människor, produkter, leverantörer och tjänster är involverade (Berridge 2007:13, 53-54). I 

enlighet med denna utveckling har också Event Management blivit en allt mer etablerad 

profession (Getz 2007:2). De tjänster som eventindustrin erbjuder kan exempelvis vara 

offentliga event, firande och underhållning, samt informativa event eller event som syftar 

till utbildning i någon form. Dessa tjänster har blivit viktiga inslag i såväl i den enskilda 

individens liv som en betydande aktivitet i många företags strategier och verksamheter 

(Allen et al. 2008:5). Eventindustrin i sig har en enorm bredd och innefattar allt från stora 

konferenser och mässor till mindre möten eller tillställningar (Getz 1997:1). Många 

definitioner på event har gjorts (Berridge 2007:4-5), men det som vi i denna uppsats har 

valt att kalla event faller nära definitionen av det Allen et al. (2008:11–12) kallar speciella 

event. Detta då vi anser att de event som anordnas av företagen i denna studie kan liknas 

vid dessa. Enligt definitionen benämns event, eller speciella event, som ”specifika ritualer, 

presentationer, uppträdanden eller firande som medvetet planeras och skapas för att 

markera speciella tillfällen eller för att uppnå specifika sociala eller kulturella mål och 

objektiv, eller ett företags specifika mål eller objektiv” (ibid., sid. 11. Egen översättning). 

Vidare menar de att speciella event ”kan innefatta nationaldagar och firanden, viktiga 

samhälleliga händelser, unika kulturella uppträdanden, stora sportevenemang, 

företagsfunktioner, produktlanseringar eller liknande” (ibid., sid. 11-12. Egen 

översättning). Allen et al. (2008:297) menar att på grund av att fritidstjänster, vilka event 

utgör en del av, är immateriella, produceras och konsumeras samtidigt, är heterogena 

samtidigt som de inte kan lagras till ett annat tillfälle, blir det svårt för företag inom denna 

bransch att upprätthålla servicekvalitet. Vidare menar de att det för dessa företag också är 

svårt att identifiera och reparera situationer där fel har uppstått någonstans i processen. 
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Förutom detta så kännetecknas även eventbranschen av specifika förutsättningar, vilka 

nedan kommer presenteras. 

 

3.4 Event – en specifik upplevelse  

Event är, som ovan nämndes, en typ av upplevelse och enligt Mossberg (2003:14) är det 

avgörande för företag med upplevelsebaserade tjänster att de skaffar sig kunskap om 

kunden, samt dennes behov och önskemål. Paralleller till att upplevelsen av ett event är 

personligt knuten kan även dras till Allen et als (2008:297–299) resonemang då de menar 

att kvaliteten på ett event avgörs av förväntningarna på och upplevelsen av tjänsten. 

Därför, menar de, är det viktigt för eventföretag att ha en förståelse för den förväntade och 

upplevda servicekvaliteten (Allen et al. 2008:297–299). Även Edström, Beckérus och 

Larsson (2003:12–13), tar upp förväntningar när det gäller event och menar att event 

handlar om unika upplevelser som är präglade av förväntan.  

Förutom att vara en upplevelse kännetecknas ett event också av att vara tidsbundet och 

unikt. Edström, Beckérus och Larsson (2003:12–13) talar om en kortare aktivitet som 

pågår under ett bestämt tillfälle, men också om att varje event är unikt då dess karaktär 

påverkas av faktorer som organisation, miljö, kunder och längd på eventet. Liknande 

understryker Berridge (2007:5,8,21) att ett event handlar om något speciellt och menar att 

en händelse som är rutinartad och som kräver samma processer och plats varje gång inte 

kan klassas som ett event. Ett event, menar han, är därmed något som måste planeras, 

organiseras, ledas och designas (ibid., sid. 9). Även Allen et al. (2008:161) belyser 

tidsbundenheten och unikiteten när det gäller event och hävdar att event, till skillnad från 

produkter som kontinuerligt produceras av ett företag, inte kan återskapas eller förbättras 

förutom genom skapandet av ett annat event. I och med detta, menar de, måste ett event 

utföras rätt första gången. Även Getz (1997:4) understryker att ett event existerar under en 

begränsad tidsrymd och att ett event är något unikt då det handlar om en aktivitet utanför 

den normala vardagen. Samtidigt utgörs event av en unik mix av faktorer, exempelvis 

längden på eventet, den omgivande miljön, inslag som design och program, samt de 

människor som är närvarande vid eventet. 
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Eventindustrin kan också sägas kännetecknas av specifika förutsättningar då leveransen av 

ett framgångsrikt event kan ses som en tämligen komplex uppgift. Exempelvis menar Allen 

et al. (2008:139) att ett eventföretag måste kunna tillgodose deltagarnas fysiska behov som 

exempelvis bekvämlighet och säkerhet, samtidigt som eventet också ska uppfattas som 

något speciellt, magiskt och minnesvärt. Vidare kan planeringen, skapandet och leveransen 

av ett event ses som en komplex process med flera olika steg där varje pusselbit måste 

passa ihop med den andra (jfr. ibid., sid. 451-475). Exempelvis kan det handla om ett event 

där ljus, ljud och ström ska fungera samtidigt som maten ska serveras, dekorationen ska 

vara rätt och personal och underhållare ska vara på plats. För att ett framgångsrikt event 

ska kunna levereras är det därför viktigt, menar Allen et al (2008:138), att alla de som är 

involverade i eventet har samma bild och vision. Ett event skulle också kunna ses som ett 

komplext fenomen i det att det inte bara är en kunds intresse som måste tillgodoses, utan 

ett event ofta har ett flera intressenter. Exempelvis lyfter Berridge (2007:14,17) fram att ett 

event många gånger måste svara på många olika intressenters behov, exempelvis 

värdföretagets, kommunens, medias, sponsorers, medarbetares och eventdeltagarnas behov. 

Han påpekar även att det kan finnas olika mål hos individerna inom varje grupp av 

intressenter (Berridge 2007:17). I och med att ett event är en upplevelse som ska 

tillfredsställa flera intressegrupper handlar det således om en komplex process där något 

som tillfredsställer en individ kanske inte är tillräckligt för en annan intressent. 

 3.5 Sammanfattning av event  

Förutom att ett event kännetecknas av att vara immateriellt, samtidigt i produktion och 

konsumtion, involverar mänsklig interaktion, samt inte går att lagra så har ett event unika 

egenskaper och eventföretag verkar därför under specifika förutsättningar. Detta då ett 

event är en företeelse som kännetecknas av att vara en unik, icke rutinartad och tidsbunden 

upplevelse, som till skillnad från produkter som kontinuerligt produceras av ett företag, 

inte kan återskapas eller förbättras. Ett event är en tjänst som byggs upp i flera olika steg 

och delar som alla måste passa ihop för att eventet ska kunna levereras framgångsrikt. 

Samtidigt måste också olika intressenters förväntningar tas i beaktning och visionen med 

eventet delas av de involverade.  
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4. Att förebygga servicefel och hantera dessa då de 

uppstår  

I följande kapitel kommer vi att presentera den andra delen av uppsatsens teoretiska 

referensram. De teorier som presenteras avser ge läsaren en förståelse för behovet av att 

säkerställa servicekvalitet i tjänsteverksamheter, samt hur service recovery kan användas 

för att hantera de servicefel som uppstår. I kapitlets första avsnitt presenteras således 

teorier som kan kopplas till den första frågeställningen, då dessa behandlar hur 

tjänsteföretag kan förebygga att servicefel uppstår. I kapitlets andra avsnitt presenteras 

teorier som kan kopplas till uppsatsens andra frågeställning, då dessa handlar om hur 

tjänsteföretag kan hantera servicefel om de uppstår. 

 

4.1 Behovet av att säkerställa servicekvalitet 

Syftet med denna uppsats är att öka kunskapen om hur eventföretag arbetar för att 

förebygga och hantera servicefel. Därför är det i denna uppsats aktuellt att inte bara 

behandla ämnesområdet service recovery utan att även se på det större sammanhanget som 

service recovery är en del av, nämligen att skapa god servicekvalitet.  

”The most successful service companies compete on the basis of great service” (Berry & 

Parasuraman 1992:5). För att ett tjänsteföretag ska bli framgångsrik måste det enligt Berry 

och Parasuraman (1992:5) kunna leverera god servicekvalitet eftersom företaget då har 

möjlighet att differentiera sig från sina konkurrenter, få gratis marknadsföring av nöjda 

kunder samt skapa varaktiga relationer med sina kunder. Även Michel och Meuter 

(2008:451) menar att den bästa strategin för att skapa nöjda kunder är att leverera felfri och 

mycket tillfredsställande service från första början. Grönroos (2008:114) hävdar dock att 

många företag anser att det är omöjligt att erbjuda tjänster som har felfri servicekvalitet 

och därför tillåts utrymme för misstag, vilket gör att företaget redan har gett upp försöken 

att leverera utomordentlig service. Han anser dock att detta bara är en ursäkt för företag att 

inte anstränga sig och att det inte finns företag som har så avancerade tjänster att de aldrig 

kan uppnå perfektion. Cranage (2004:211) har en liknande syn och betonar att den bästa 

strategin är att göra rätt första gången. Därför menar han, tvingas företag ta fram nya sätt 
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att hantera kundrelationer för att kunna leverera service av hög kvalitet. Exempel på detta 

kan vara att identifiera vad som kan gå fel i processen och skapa metoder för att förebygga 

sådana händelser. Vidare menar han att det är viktigt att serviceleverantörer är proaktiva 

när det gäller planering, utbildning och identifiering av kunders behov, samt arbetar med 

eliminering av eventuella fel som kan uppstå inom olika områden.  

 

4.2 Hur brister i servicekvaliteten kan upptäckas – 

gapmodellen 

Enligt Parasuraman, Zeithaml och Berry (1985) beror brister i servicekvaliteten på att det 

har uppstått kvalitetsgap någonstans i service processen. De identifierar fem kvalitetsgap 

som kan uppstå och vilka anledningarna till dessa gap kan vara. Grönroos (2008:118–122) 

diskuterar och utvecklar denna modell och behandlar vilka åtgärder som kan vidtas för att 

förebygga uppkomsten av dessa kvalitetsgap. Dessa gap kommer nu nedan att diskuteras 

mer ingående. 

 

4.2.1 Ledningens uppfattning om kundernas förväntningar  

Det första gapet Parasuraman, Zeithaml och Berry (1985) presenterar, menar de, kan 

uppstå på grund av att företaget har erhållit felaktig marknadsinformation, felaktigt tolkat 

denna information, eller på grund av dålig intern kommunikation. Gapet innebär att 

företagets ledning har en felaktig uppfattning om kundernas kvalitetsförväntningar. Det har 

alltså inte förstått vad kunderna verkligen förväntar sig. Grönroos (2008:118) presenterar 

två huvudsakliga strategier som företag kan använda sig utav för att åtgärda detta problem. 

Företaget kan välja att byta ut ledningen eller skapa en förbättrad kunskap hos ledningen 

angående kundernas kvalitetsförväntningar, där den senare, menar han, är den mer 

realistiska lösningen. Detta kan göras genom att utforma bättre marknadsundersökningar, 

samt genom att förbättra 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) är ofta ett 

resultat av att misstag har uppstått i ett företags planering av servicekvaliteten eller att 

företaget inte har utformat klara och begripliga kvalitetsmål. De menar att detta kan 

resultera i att det uppstår ett gap mellan vad ledningen tror att kunderna förväntar sig och 

den servicekvalitet som tjänsten faktiskt innefattar. Tjänstens kvalitetsspecifikationer lever 

alltså inte upp till de förväntningar som företagets ledning tror att kunderna har. Trots att 

det bör finnas en flexibilitet i kvalitetsspecifikationerna som tillåter personalen utrymme i 

deras handlingar, anser Grönroos (2008:119) att det är nödvändigt att ledningen 

tillsammans med personalen som utför tjänsten utformar tydliga specifikationer. Dessutom 

påpekar han att det kan vara nödvändigt att rekonstruera ledningens prioriteringar så att det 

finns ett stort engagemang för servicekvaliteten på de tjänster som utförs, samt att 

ledningen främjar arbetet med kvalitetsspecifikationerna. 

 

4.2.3 Problem med serviceleverans 

Parasuraman, Zeithaml och Berrys (1985) tredje kvalitetsgap är ofta ett resultat av att ett 

företag inte arbetar i enlighet med sina egna kvalitetsspecifikationer. I och med detta 

levereras inte den servicekvalitet som utlovats och förväntats. För att undvika detta gap 

hävdar Grönroos (2008:120) att företag bör upprätta styr- och belöningssystem som står i 

förhållande till planeringen av kvalitetsspecifikationerna. Han menar att de åtgärder som 

kan genomföras handlar om hur chefer och arbetsledare behandlar sina medarbetare, samt 

hur prestationer kontrolleras och belönas. Det kan även krävas förändring av 

företagskulturen så att den överstämmer med den servicekvalitet man vill uppnå. Enligt 

Grönroos (2008:120) handlar det också om att eliminera tvetydigheter så att personalen vet 

vilken kvalitet de förväntas leverera, men också möjliggöra för personalen att leverera 

denna kvalitet. Det kan också vara så att företaget inte har anställt rätt personal och då 

krävs en förbättring av anställningsrutiner och rekrytering. Även förbättring av utbildning 

och intern marknadsföring är aktuellt för att förebygga att detta gap uppstår. Även Cranage 

(2004:211) betonar vikten av att utbilda frontpersonalen för att företag ska kunna undvika 

servicefel. 
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4.2.4 Problem med marknadskommunikation 

Enligt Parasuraman, Zeithaml och Berry (1985) kan det fjärde gapet uppstå på grund av att 

företag inte levererar den servicekvalitet på sina tjänster som de har utlovat i sin 

marknadskommunikation. Även Hart (1988) betonar att problem kan uppstå om ett företag 

inte lever upp till det som utlovats och han menar att företag kan driva sig själva till att 

leva upp till det som utlovas, det vill säga leverera högre servicekvalitet, genom uttalade 

servicegarantier. Genom dessa servicegarantier kan de också göra kunder medvetna om 

vad de kan förvänta sig av tjänsten. Tax och Brown (1998:77) framhåller, med ett liknande 

synsätt, att ett företag kan sätta upp specifika servicestandards och sedan kommunicera 

dessa standards genom service garantier, så att kunderna vet vad det kan förväntar sig 

angående tjänstens servicekvalitet. Grönroos (2008:121) menar att det, när problem med 

marknadskommunikationen uppstår, vanligtvis handlar om bristen på samordning mellan 

marknadsföringen och den faktiska verksamheten, eller att företaget har lovat mer än de 

kan leverera. Enligt honom handlar de åtgärder som kan vidtas om att utforma system som 

koordinerar marknadskommunikationen och verksamhetens agerande. Genom att förbättra 

planeringen av marknadsföringen kan företag dessutom undvika att de löften som ges 

skapar förväntningar som inte kan uppfyllas (ibid.). 

 

4.2.5 Problem med den upplevda servicekvaliteten 

Parasuraman, Zeithaml och Berrys (1985) femte kvalitetsgap är egentligen ett resultat av 

att ett eller flera av de ovan presenterade gapen har uppstått någonstans i serviceprocessen. 

På grund av detta är den servicekvalitet på tjänsten som kunderna faktiskt upplever inte 

den de förväntat sig. När ett företag har problem med den upplevda servicekvaliteten kan 

detta, menar de, få negativa konsekvenser för företagets image och resultat. Enligt 

Grönroos (2008:121) kan företag motverka detta genom att utvärdera de olika delarna och 

ta till de föreslagna förebyggande åtgärderna för att förhindra att det uppstår problem 

mellan förväntningarna på tjänsten och den levererade tjänsten. 

Cranage (2004:217) föreslår följande åtgärder för att förebygga att denna typ av fel uppstår 

gällande servicekvaliteten; identifiera kundens behov och förväntningar, analysera 

företagets verksamhet och identifiera möjliga felkällor, samt inventering av personalen för 
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att bedöma huruvida rätt personal har rekryterats för rätt position. Vidare betonar han också 

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

 

4.2.6 Sammanfattning av servicekvalitet 

Som vi nämnt ovan är det svårt att beröra ämnet service recovery utan att tala om det 

övergripande sammanhanget, nämligen servicekvalitet. Servicekvalitet handlar om att 

förebygga fel och leverera felfri service. Detta kan göras genom att identifiera var det kan 

gå fel i processen och skapa metoder för att förebygga sådana händelser. Vidare handlar det 

om att serviceleverantörer ska vara proaktiva när det gäller planering, utbildning och 

identifiering av kunders behov, samt arbeta med eliminering av eventuella fel som kan 

uppstå inom olika områden. De brister som kan uppstå med servicekvaliteten kan 

identifieras genom en så kallad gapanalys, vilken kan användas för att analysera källor till 

kvalitetsproblem och ett verktyg för att förbättra servicekvaliteten. Enligt gapanalysen kan 

fem olika kvalitetsgap uppstå; att företagets ledning har en uppfattning om 

kvalitetsförväntningarna som inte stämmer med vad kunderna faktiskt förväntar sig, att det 

uppstår ett gap mellan vad ledningen tror att kunderna förväntar sig och den kvalitet som 

servicen faktiskt innefattar, att den servicekvalitet som faktiskt levereras inte stämmer med 

den kvalitet som företaget utlovat i sina kvalitetsspecifikationer, att företaget inte levererar 

den servicekvalitet på sina tjänster som de har utlovat i sin marknadskommunikation, samt 

att den upplevda servicekvaliteten inte stämmer med kundernas förväntningar. 

Sammanfattningsvis visar teorier gällande servicekvalitet att förebyggande åtgärder är 

avgörande för att undvika att servicefel uppstår. Dock är det svårt att gardera sig för alla 

möjliga misstag, vilket gör att det ändå finns ett behov av service recovery. 

 

4.3 Service recovery – hur brister i servicekvaliteten 

kan hanteras 

I följande avsnitt kommer vi att presentera teorier som kan kopplas till uppsatsens andra 

frågeställning. Dessa teorier handlar om hur tjänsteföretag kan hantera servicefel. 

Craighead, Karwan och Miller (2004:207) menar att tjänsteföretag oundvikligen står inför 
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situationer där fel i serviceprocessen har uppstått eller där kunden av någon anledning är 

missnöjd med tjänsten. Även Maxham (2001:11) påpekar att det inte är särskilt troligt att 

tjänsteföretag lyckas eliminera alla servicefel som kan uppstå. Missnöjda kunder, menar 

Singh och Wilkes (1996), kan resultera i att kunden ifråga inte väljer att anlita företaget 

eller använda dess tjänster igen, men också i att de uttrycker sitt missnöje med företag till 

andra, det vill säga sprider negativ word-of-mouth. Detta i sin tur kan resultera i att 

företaget får ett dåligt rykte och förlorar ytterligare befintliga och potentiella kunder. Även 

Halstead, Dröge och Cooper (1993:33) tar upp de negativa effekterna som en missnöjd 

kund kan resultera i och hävdar att en missnöjd kund berättar om sin negativa upplevelse 

för dubbelt så många personer som om denne varit nöjd med företagets tjänster. Dock 

menar Hocutt, Bowers och Donovan (2006:199) att de skador som kan uppstå av att en 

missnöjd kund berättar för sina vänner och bekanta om en negativ upplevelse inte kan 

jämföras mot de negativa effekter Internet kan medföra. De menar att Internet ger 

missnöjda kunder möjlighet att snabbt, enkelt och anonymt sprida negativa åsikter som når 

ut till Internetanvändare världen över. På grund av de risker som är förenat med brister i 

servicekvaliteten menar Grönroos (2008:129) att det förutom att hålla god servicekvalitet 

är minst lika viktigt, om inte än mer viktigt, att företag hanterar sina misslyckanden och 

servicefel på rätt sätt. För att motverka och eliminera dessa negativa konsekvenser, som ett 

servicefel eller en missnöjd kund kan resultera i, har service recovery därför blivit en viktig 

strategi för företag.  

Enligt Grönroos (2008:130) handlar service recovery om att företag hanterar servicefel och 

klagomål på ett serviceinriktat sätt. Tax and Brown (2000:272, egen översättning) 

definierar service recovery på följande sätt:  

Service recovery är en process som upptäcker serviceproblem, löser kundernas 

problem effektivt, analyserar grundorsakerna och levererar data som kan samordnas 

med andra prestationsmått för att bedöma och förbättra tjänstesystemet. 

Vidare beskriver Gustafsson (2009) service recovery som en möjlighet för ett företag att 

vända en negativ upplevelse till något som kunden upplever som positivt. Han menar att 

service recovery handlar om att använda sig av verktyg för att vända misstag till positiva 

och fördelaktiga situationer. Detta kan liknas vid ett resonemang som är mycket omskrivet 

inom service recovery forskningen; den så kallade service recovery paradoxen.  
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Enligt Michel och Meuter (2008:442) har service recovery paradoxen varit omtalat i nästan 

30 år och handlar om att en kund som har upplevt ett servicefel ofta kan bli mer 

tillfredsställd och lojal gentemot företaget om denne får utomordentlig service recovery, 

jämfört mot vad denne hade varit om servicen varit felfri. Enligt Hocutt, Bowers och 

Donovan (2006:199) kan service recovery således ses som en möjlighet för tjänsteföretag 

att skapa nöjda och lojala kunder, då en stor del av forskningen visar att tjänsteföretag ofta 

får en andra chans att skapa en god upplevelse för kunden. Michel och Meuter (2008:451) 

menar att det bästa sättet att göra kunder nöjda är att leverera service som från början är 

mycket tillfredsställande, vilket enligt dem gör kunder mer nöjda än om de fått service 

recovery som var mycket bättre än de väntat sig. Dock visar deras studie att service 

recovery paradoxen förekommer i de fall då den ursprungliga servicen bara var 

tillfredsställande och inte mycket tillfredsställande, medan service recoveryn var över 

förväntan. I denna studie var de kunder som upplevde den ursprungliga servicen som bara 

tillfredsställande, och sedan erhöll service recovery som var över förväntan, mer nöjd än de 

kunder som erhöll felfri service som bara var tillfredsställande. De menar därmed att det 

finns en relation mellan hur nöjd kunden var med den ursprungliga servicen och 

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

Även Maxham (2001:16) diskuterar service recovery paradoxen och har kommit fram till 

att dåligt genomförd service recovery kan leda till att kunderna blir än mer missnöjda än de 

var med det ursprungliga felet, eftersom service recoveryn i sig varit en negativ upplevelse 

för kunden, och därmed ytterligare ett servicefel. Enligt hans undersökning fanns det dock 

inget stöd för service recovery paradoxen, det vill säga, han fann inga belägg för att kunder 

blev mer nöjda om de erhöll service recovery som var över förväntan, jämfört med vad de 

hade varit om de erhöll mycket tillfredsställande service som var felfri. Dessa olika 

författare och resultaten av deras undersökningar visar att det råder en oenighet om 

huruvida service recovery paradoxen existerar, och om service recovery kan ses som ett 

verktyg för att skapa än mer nöjda kunder än om servicen från början varit felfri. Dock 

framhålls upprätthållandet av servicekvaliteten som oerhört viktig och service recovery 

som en avgörande del av detta. 

Flera olika författare 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 för ”the Service Recovery Process” (Miller, Craighead & Karwan 1999). Uttryckt i 

faser består processen av före-, under- och efterfasen av service recovery. Även Tax och 

Brown (1998) diskuterar service recovery som en process. Denna process, menar de, består 

av fyra delar: identifiera servicefel, rätta till servicefel, kommunicera och klassificera 

servicefel, samt integrera informationen och förbättra servicen i helhet. I följande avsnitt 

utgår vi ifrån det som Tax och Brown (1998) kallar för service recovery processen, vilken 

vi, som vi tidigare nämnt, kommer att använda som en ram för olika teorier som handlar 

om hur företag kan gå tillväga för att hantera servicefel.  

 

4.3.1 Hur servicefel kan identifieras 

Tax och Brown (1998) menar att om ett företag ska kunna använda sig av effektiv service 

recovery måste de servicefel som har uppstått identifieras. Grönroos (2008:130) anser att 

det inte är kundens skyldighet att upptäcka och rapportera eventuella problem med 

servicen, utan detta ansvar ligger på det företag som utför tjänsten. Vidare menar han att 

det endast är i de fall då företaget av någon anledning inte har noterat att ett servicefel har 

uppstått som kunden ska behöva framföra sitt missnöje. Tjänsteföretag måste alltid ta sitt 

ansvar i att rätta de fel som uppstår, även om inte kunden har uppmärksammat dessa, och 

inte stå och vänta på att kunden ska klaga på ett problem som redan har uppmärksammats 

av företaget (ibid., sid. 131).  

I de fall där reklamationer eller klagomål är nödvändiga, menar Grönroos (2008:131) att 

det är viktigt att dessa kan framföras på ett för kunden bekvämt och okomplicerat sätt. Om 

kunden upplever att det är problematiskt eller besvärligt finns en risk för att denne inte gör 

företaget uppmärksam på eventuella problem med servicen och istället väljer att vända sig 

till en annan tjänsteleverantör i framtiden. Därmed är det viktigt att företag gör det så 

enkelt som möjligt för kunder att framföra sina synpunkter. Även Cranage (2004:212–213) 

framhåller vikten av att underlätta för kunder att klaga. Vidare hävdar han att klagomål ska 

ses som något positivt, då dessa erbjuder företag möjlighet att lösa kunders problem och 

skapa nöjda kunder, samtidigt som kunden upplever tillfredsställelse av att problemet blir 

löst. Han menar därför att företag måste uppmuntra sina kunder att klaga, samt förenkla 

processen kring klagomål.  
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Tax och Brown (1998:78) beskriver också klagomål som något som är positivt för företag, 

men framhåller att företag ibland kan behöva träna sina kunder i att klaga genom att 

förklara hur de går till väga för att göra detta, samt vad det kan förvänta sig från 

klagomålsprocessen. För att underlätta och lära sina kunder att klaga menar de att företag 

kan erbjuda möjligheter att ta kontakt genom att publicera kontaktinformation på 

lättillgängliga platser, och därmed underlätta för kunder att ge feedback. Genom aktiviteter 

som att erbjuda kunderna utvärderingsformulär och blanketter där de kan registrera sina 

kommentarer förenklar företag klagomålsprocessen, samtidigt som de signalerar vikten av 

service recovery till sina anställda (ibid.).  

Företag kan använda sig av teknologiska hjälpmedel för att underlätta för kunderna att 

klaga och därmed förenkla kundkontakten. Enligt Tax och Brown (1998:78) använder sig 

många företag av kostnadsfria telefonnummer som kunder kan använda sig av för att 

kontakta företagets kundtjänst, vilket är en form av underlättande då kunderna inte måste 

betala för samtalet. Muntlig kommunikation har visat sig vara en bättre form av 

kommunikation, när kunderna vill uttrycka sina åsikter, än exempelvis E-post och post. 

Detta eftersom det är lättare och mer förtroendeingivande när empati och ursäkter uttrycks 

muntligt. Kunder kan dessutom känna sig mer bekväma att klaga över telefon än genom 

personlig kontakt (ibid.). 

 

4.3.2 Hur servicefel kan rättas till  

Som vi nämnde ovan bör företag aktivt arbeta för att identifiera de servicefel som uppstår, 

även om kunden inte har uppmärksammat dessa. Det andra steget i den process som Tax 

och Brown (1998) beskriver handlar om att företaget måste rätta till det servicefel som har 

uppstått. Grönroos (2008:132) menar att service recovery med fördel bör ske så fort som 

möjligt genom kompensation eller genom att återskapa tjänsten till kundens belåtenhet.  

Vidare beskriver Miller, Craighead och Karwan (1999:390) att service recovery kan ske på 

två sätt; genom påtagliga aktiviteter och psykologiska aktiviteter. Påtagliga aktiviteter 

handlar om den kompensation som kunden erbjuds som rättelse för felet, medan 

psykologiska aktiviteter främst handlar om att visa empati och om att be om ursäkt (ibid.). 

Tax och Brown (1998:80) menar att kunder förväntar sig någon form av kompensation när 

fel uppstår, samt att det är viktigt att företag har en förståelse för vad deras kunder 
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förväntar 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 bättre rättelse än denne förväntar sig för att på detta sätt skapa lojalitet och högre 

tillfredsställelse. Enligt Tax och Brown (1998:78) är det dessutom viktigt att 

kompensationen sker snabbt, helst från den person som först kontaktas angående 

servicefelet. Grönroos (2008:136) menar likt Miller, Craighead och Karwan (1999:390), att 

service recovery inte bara handlar om att lösa de fel som uppstår, utan även om att hantera 

kundens känslor. Han menar därför att det är viktigt att företaget visar empati och ber 

kunden om ursäkt. Tax och Brown (1998:82) menar också att företag bör ha ett flexibelt 

recovery system som kan anpassas beroende på situation och vad kunden anser är rättvist. 

Även Cranage (2004:216) påpekar situationsbestämdheten i service recovery, det vill säga, 

att det inte finns en rätt metod som ska passa varje servicefel eller situation. Vissa 

strategier är mer bättre lämpade för en situation jämfört med en annan. Han menar också 

att förutom att varje situation är annorlunda så skiljer sig även kundens behov och 

förväntningar.  

Enligt Cranage (2004:213) beror valet av strategi för service recovery och effekten av den 

service recovery som utförs på hur allvarligt felet är, men också på hur kritisk tjänsten är 

för kunden. Han menar att ett mindre allvarligt fel kanske bara kräver en ursäkt för att 

kunden ska bli nöjd, medan ett mer allvarligt fel kan kräva olika typer av kompensation. 

Dessutom hävdar han att kunden ofta upplever fel som större och allvarligare om tjänsten 

är kritisk eller viktig för kunden. Det kan handla om att tjänsten inte är något som kunden 

upplever varje dag, eller att den är en del av något mycket betydelsefullt i kundens liv, 

exempelvis en 50års fest. Eftersom dessa upplevelser är unika är tjänsten mer kritisk, och 

därmed ser kunden felen som mer allvarliga. Detta kan i sin tur ställa högre krav på service 

recovery för att göra kunden nöjd (jfr. Cranage 2004:213).  

Grönroos (2008:135–136) menar dock att det går att urskilja tre olika strategier för hur 

företag kan utföra 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 bemärkelse att det är kundens ansvar att själv 

söka rättelse och att rättelsen sker som en separat tjänstesekvens efter att felet har skett och 

reklamationen behandlats. Den reaktiva ansatsen är en defensiv form av rättelse där 
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kunden själv får ta hand om problemet initialt, men att företaget i fråga sedan kompenserar 

kunden för sin insats. Den proaktiva ansatsen ses som en offensiv form av service recovery 

där rättelsen sker omedelbart och problemet hanteras proaktivt i den mån att företaget gör 

processen så smidig och problemfri som möjligt för att undvika att förarga kunden 

ytterligare. Denna ansats innebär ofta den bästa möjligheten att hantera kundens känslor 

angående servicefelet på ett tillfredsställande sätt. Även Levesque och McDougall 

(2000:33) poängterar att kunders tillfredsställelse med service recovery inte bara handlar 

om att de har mottagit tillräcklig rättelse i form av kompensation och ursäkter, utan att 

denna uppfattning även bygger på hur de upplevt processen som sådan. Här, menar de, 

handlar det exempelvis om huruvida service recovery processen varit smidig och 

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

När det handlar om kundens tillfredsställelse med processen i sig, menar Grönroos 

(2008:134) att företagets personal spelar en nyckelroll. För att personalen ska agera så bra 

som möjligt för att rätta till servicefel är det viktigt att företaget skapar engagemang för 

företagets visioner, strategier och tjänster hos sina medarbetare. Grönroos (2008:134) 

menar att personal med eget handlingsutrymme ofta agerar på ett bättre sätt och hanterar 

problem med servicen snabbare och med mer självförtroende. Flera författare, exempelvis 

Hocutt och Stone (1998), samt Cunha, Rego och Kamoche (2009), som skriver om service 

recovery för ett liknande resonemang och betonar vikten av att tjänsteföretag ger sin 

personal handlingsutrymme och bemyndigar dem, vilket i sin tur anses leda till bättre och 

mer effektiv service recovery av denna personal. Enligt Tax och Brown (1998:77–78) kan 

företag, genom att kommunicera vikten av service recovery till både interna och externa 

kunder i form av värderingar, signalera vikten av att ta ansvar för servicefel och att aktivt 

arbeta för att lösa dessa. Personalen blir då till lyhörda representanter som lyssnar, 

upptäcker kundernas problem, samt arbetar för att lösa dessa. De anser att företag, genom 

att visa på högsta nivå att service recovery är viktigt, sänder företaget ett budskap till 

övriga anställda. Företag kan exempelvis avsätta specifik tid som ägnas till uppföljning och 

återknytning med kunderna, då man lyssnar på dem och svarar på frågor (ibid.). 
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4.3.3 Hur servicefel kan kommuniceras  

När servicefel har identifierats och rättats till är det enligt Tax och Brown (1998:85) viktigt 

att kommunicera, dokumentera och göra uppföljning på dessa, så att man sedan kan 

undvika att liknande fel uppstår igen. Därför, menar de, måste företag göra det enkelt för 

de anställda att rapportera och kommunicera klagomål, och uppmuntra dem att göra detta. 

Johnston och Michel (2008:87–88) hävdar att många företag har insett vikten av att 

dokumentera, använda sig av och lära sig av de fel som uppstår och den kritik kunderna 

uttrycker. Dock menar de att ett stort hinder mot detta är brister i kommunikationen mellan 

olika delar av ett företag. En vanlig orsak till detta är att de anställda undanhåller 

information om de upplever att den är ett hot mot deras självkänsla, rykte, självständighet 

och säkerhet. Bowen och Johnston (1999:127) anser att chefer ska visa empati och stöd för 

personalen så att de känner sig mer bekväma i att förmedla denna typ av information. 

Vidare menar de att chefer även ska samla information om hur felen uppstår och bestämma 

hur de kan göra för att förbättra processer för att lösa dessa problem. Efter detta bör de 

identifiera olika steg som kan tas för att implementera de förändringar som krävs för att 

förbättra service processen. 

 

4.3.4 Hur information om servicefel kan integreras och användas  

Enligt Tax och Brown (1998) innebär service recovery som den beskrivs i denna process 

dock inte bara att kompensera kunden och kommunicera informationen om misstagen till 

alla delar av företaget. Det innebär även att integrera denna information i företagets tjänster 

och få ledningen att utveckla och förbättra system och processer som på sikt ger nöjda 

kunder och minskade kostnader relaterat till servicefel. Även Johnston och Michel 

(2008:85) behandlar denna del av service recovery processen och betonar vikten av att 

företag lär sig av sina misstag. Spreng, Harrell och Mackoy (1995) påpekar att företag ska 

se service recovery som möjligheter till förbättring, även om service recovery i sig kan 

vara dyrt. Detta eftersom företag genom service recovery kan identifiera ineffektiva 

processer och reducera dessa, vilket långsiktigt kan leda till kostnadsminskningar, färre fel 

och färre missnöjda kunder. Även Berry och Parasuraman (1992:10) understryker att 

företag gör ett misstag när de ser service recovery åtgärder som en onödig utgift. 
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Cranage (2004:212) beskriver vanliga källor till att servicefel uppstår inom företag och 

vilka åtgärder som kan vidtas för att förbättra processen och undvika dessa fel. Problem i 

den fysiska omgivningen kan undvikas genom att företag undersöker den fysiska miljön 

och faciliteterna för att kunna eliminera felkällor som förhindrar effektiv service. Vidare 

menar han att problem som uppstår gällande personalens ansvar och skyldigheter kan 

förebyggas genom att företaget, som tidigare nämnts, utbildar personalen och bemyndigar 

dem. Även problem med komplexa arbetsuppgifter kan förminskas genom utbildning av 

personalen, speciellt deras kommunikationsförmåga, samt genom att inom företaget 

etablera rutiner för kommunikation (ibid.). En annan vanlig källa till problem i 

serviceprocessen, menar Cranage (2004:212), är att personalen inte reagerar på ett bra sätt 

när servicefel uppstår. För att undvika detta problem kan företag utbilda sin personal i att 

lyssna på och hantera kunders behov, samt förbättra ledningens kunskap om kundmöten 

och kontroll av dessa.  

 

4.3.5 Sammanfattning av service recovery 

Service recovery är en viktig strategi för företag då det kan vara avgörande för ett företag 

ska kunna bibehålla kunder och sitt goda rykte, samt undvika förlust av potentiella kunder, 

när en tjänst upplevs som misslyckad. Service recovery kan också ses som en möjlighet för 

ett företag att kunna vända en negativ upplevelse till något som kunden upplever som 

positivt. Något som är mycket omdiskuterat är den så kallade service recovery paradoxen, 

vilken handlar om huruvida ett företag kan göra en kund mer nöjd med servicen genom att 

utföra utmärkt service recovery än denne hade varit om servicen hade varit felfri. 

Processen för att genomföra service recovery består, enligt Tax och Brown (1998), av fyra 

delar: identifiera servicefel, rätta till servicefel, kommunicera och klassificera servicefel, 

samt integrera informationen och förbättra service i helhet. Enligt denna process är det 

företagets skyldighet att upptäcka eventuella servicefel, men även underlätta för kunden att 

framföra sina klagomål. Här betonas vikten av att se klagomål som något positivt. Det 

framhålls även att service recovery bör ske så fort som möjligt genom kompensation till 

kunden eller genom att återskapa upplevelsen om detta är möjligt, men även att företaget 

måste hantera kundernas känslor angående de fel som uppstått. Det finns dock inte en 

självklar strategi för hur alla servicefel ska hanteras, utan detta kan bero på hur kritisk 
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tjänsten är för kunden, men även felets omfattning. Att personalen spelar en nyckelroll i 

utförandet av service recovery betonas ofta. För att ett företag ska kunna få ur det mesta av 

sina service recovery åtgärder krävs det också att de lär av sina misstag och förbättrar sina 

processer. För att kunna göra detta måste det finnas en öppen kommunikation inom 

företagets olika delar så att samma fel inte upprepas.  
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5. Servicekvalitet och service recovery i eventbranschen 

I detta kapitel kommer vi att behandla vårt empiriska material genom att analysera det i 

förhållande till vår teoretiska referensram. Teorierna kommer att användas som en 

analysmodell medan empirin kommer att styra analysen. Analysen tar sin utgångspunkt i 

hur dessa eventföretag arbetar för att förebygga att servicefel uppstår, vilket avser besvara 

uppsatsens första frågeställning. Kapitlet övergår sedan till att behandla service recovery 

och hur dessa företag hanterar de servicefel som uppstår, vilket avser besvara uppsatsens 

andra frågeställning. 

 

5.1 Att skapa god servicekvalitet i eventbranschen 

I det första avsnittet i detta kapitel avser vi analysera hur de av oss undersökta företagen 

arbetar för att förebygga att servicefel uppstår och därmed skapa god servicekvalitet. 

Anledningen till detta är att service recovery är en del i det större sammanhanget som 

handlar om hur företag kan arbeta för att skapa god servicekvalitet. Därför anser vi att det 

är viktigt att först analysera hur företagen arbetar för att förebygga servicefel. Som 

analysmodell har vi valt att i detta avsnitt använda oss den gapmodell Parasuraman, 

Zeithaml och Berry (1985) har utvecklat, vilken kan användas för att identifiera och 

förebygga de kvalitetsgap som kan uppstå i företags service.  

 Enligt Michel och Meuter (2008:451) är den bästa strategin som företag kan använda sig 

av för att göra sina kunder nöjda att leverera felfri och mycket tillfredsställande service 

från första början. I och med att de företag vi har undersökt verkar i en bransch som 

erbjuder upplevelsebaserade tjänster är det ännu viktigare att servicen är felfri, eftersom 

det bara får en chans att skapa en god upplevelse för kunden (jfr. Allen et al. 2008:161). 

Enligt Louise Hjerpe på A Concept får eventföretag bara en chans att göra kunden nöjd, 

och hon menar därför att allt måste gå rätt till från början. Roland Gustavsson på I.C.E. är 

av en liknande åsikt, och betonar att eventbranschen kännetecknas av att inget får gå fel, 

eftersom det inte går att ”backa bandet” och göra om ett event. Samtliga respondenter i vår 

undersökning hävdar att det inte går att göra om samma event en gång till om något går fel, 
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och att det därför är viktigt att planera för att det ska gå rätt till från början. Grönroos 

(2008:114) anser många tjänsteföretag att det är omöjligt att leverera en felfri service, men 

han påpekar att detta bara är en ursäkt för att inte anstränga sig. I vår undersökning 

framkom det att de undersökta företagen arbetar förebyggande för att kunna leverera en 

felfri service genom grundlig planering och att ligga steget före kunden i programmet. 

Thomas Johansson på Zappa menar att då de jobbar med människor som produkt kan det 

alltid uppstå fel då tjänsten utförs, men detta behöver inte påverka kvaliteten på servicen 

om de använder sig av god planering och hela tiden ser till att ligga steget före. På detta 

sätt kan de identifiera fel som kan uppstå innan de uppstår, och därmed förebygga att 

servicekvaliteten påverkas av detta. Enligt Per Djerf på PerfektEvent arbetar de på ett 

liknande sätt. Genom noggrann planering kan de hela tiden ligga före i programmet för 

eventet och i förväg säkerställa att allt går rätt till. Håkan Jakobsson på Ski Unlimited 

menar att förebyggande åtgärder är viktigt i alla aspekter av livet, men att det i 

eventbranschen framförallt handlar om att vara noggrann och i förväg dubbelkolla alla 

aspekter av ett event för att säkerställa att det går enligt planerna. Erik Kask på Westers 

betonar att planeringen för ett event består av flera faser och att det är viktigt att vara 

noggrann genom hela planeringsprocessen. Vidare menar han att ett misstag i planeringen 

kan leda till att problem uppstår då eventet ska utföras och att de genom noggrann 

planering underlättar genomförandet av eventet och därmed minskar risken att problem 

uppstår. 

Flera av de företag som vi undersökt beskriver också att god planering handlar om att 

arbeta med marginaler (Intervju; Djerf, Hjerpe, Karlsson). I och med detta ger de sig själva 

utrymme för att ligga steget före och korrigera eventuella fel innan dessa uppstår och 

påverkar servicekvaliteten. Hjerpe förklarar att hon alltid ser till att arbeta med 

tidsmarginaler för att på detta sätt undvika att servicefel uppstår. Hon beskriver i ett 

exempel hur hon vid ett tillfälle mottagit en matleverans innan eventet hade påbörjats och 

då upptäckte att brödet saknades. I och med att hon i planeringen av eventet hade sett till 

att hon hade tidsmarginaler som tillät utrymme för sådana eventualiteter hade hon då tid att 

skicka ett bud som hämtade brödet innan eventet började, och därmed påverkades inte 

servicekvaliteten av att brödet inte fanns med i den ursprungliga leveransen. Även 

Kristoffer Schjött-Quist på Eventyr anser att det är viktigt att planera för det som eventuellt 
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kan gå fel under ett event. För att förebygga att fel uppstår gör Eventyr därför riskanalyser 

som avser identifiera vad som kan gå fel och vilka svaga punkter som finns gällande varje 

specifikt event. Genom att göra detta skapar det en medvetenhet för vad som kan gå fel, 

och kan därmed ligga steget före och förebygga att dessa riskfaktorer utvecklas till verkliga 

problem som påverkar servicekvaliteten. 

 

5.2 Hur arbetar eventföretag för att undvika att 

kvalitetsgap uppstår? 

Enligt Parasuraman, Zeithaml och Berry (1985) beror brister i servicekvaliteten på att det 

har uppstått kvalitetsgap i serviceprocessen. I vår undersökning framkom det att detta 

förekommer inom eventbranschen. Eftersom ett event är en tjänst och därmed till stor del 

konsumeras samtidigt som det produceras (Allen et al. 2008:297) blir förebyggande 

åtgärder som gör att dessa kvalitetsgap kan undvikas mycket viktigt för att kundens 

upplevelse inte ska påverkas negativt av brister i servicekvaliteten.  

 

5.2.1 Hur eventföretag arbetar för att förstå kundens förväntningar 

Parasuraman, Zeithaml och Berry (1985) menar att ett kvalitetsgap kan uppstå om 

ledningen i ett företag har en felaktig bild av vilken kvalitet deras kunder förväntar sig. 

Detta kan bero på att de har fått fel information från marknadsundersökningar, eller brist på 

marknadsundersökningar och kan undvikas genom att lära känna kunden och göra 

grundliga marknadsundersökningar (Grönroos 2008:118). Event är upplevelser och på 

grund av att det handlar om en unik upplevelse präglas de av förväntningar (Edström, 

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 minnesvärd, 

magisk och speciell upplevelse (Allen et al 2008:139), är det viktigt att de lever upp till 

kundens förväntningar. Företagen i vår undersökning har andra företag som kunder, vilket 

medför att de event de anordnar ofta är viktiga avbrott i kundernas vardag, samt att de ofta 

syftar till att uppnå specifika mål som är den grundläggande orsaken till att kunderna vill 

ha ett event. I och med detta blir det oerhört viktigt för eventföretagen att leva upp till sina 
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kunders förväntningar, vilket gör att de måste ha en tydlig bild av vad kunden förväntar 

sig. Eftersom dessa företag har andra företag som kunder skapas en viss problematik kring 

att lära känna kundens förväntningar. Det kan här vara nödvändigt att göra skillnad på 

kund och gäst, då kunden ofta ses som det företag som betalar för tjänsten, medan gästen är 

den enskilde deltagaren på eventet. För eventföretagen handlar det därför om att dels leva 

upp till de förväntningarna kunden har, men också den enskilde gästens förväntningar. 

Våra respondenter beskriver dock att de oftast bara har kontakt med en eller ett fåtal 

personer på det företag som är deras kund och att det är denna kontaktpersons uppgift att 

hjälpa dem att förstå övriga deltagare och deras förväntningar. Gustavsson menar att 

kontaktpersonen på företaget måste förse dem med information om de personer som ska 

delta i eventet, och vad det är för typ av människor. Endast då, anser han, har I.C.E. en 

möjlighet att förstå vilka förväntningar som finns på eventet. För företagen i vår studie 

handlar det därför främst om att få en förståelse för kundens, alltså beställarens, 

förväntningar då denne representerar företagets förväntningar. 

Företagen i vår studie gör dock inte den traditionella typen av marknadsundersökningar, 

vilket kan härledas till att den tjänst de erbjuder är kundanpassad och förändras från kund 

till kund. Hjerpe beskriver detta då hon förklarar hur hon upplever att event skiljer sig från 

andra tjänster: 

Skillnaden är att tjänsten hela tiden förändras allt eftersom kunden byts ut. På ett 

hotell så är det ju, kunden kommer in och så har man den tjänsten som visas i 

katalogen, det är ju den produkten som man ser, men i eventbranschen kommer 

kunden in med produkten.  

I och med detta blir de marknadsundersökningar företagen i vår undersökning gör mer 

inriktade på den specifika kundens behov och önskemål. Det handlar oftast om personliga 

möten med kunden där våra respondenter eller någon annan på deras företag lär känna 

kunden genom att föra en aktiv dialog där de målar upp en bild av vad de upplever att 

kunden förväntar sig. Kunden får sedan kommentera detta och beskriva sina förväntningar. 

Benny Karlsson på Hansen förklarar exempelvis att de genom att gå igenom och repetera 

alla detaljer med kunden under planeringen av ett event skapar sig en förståelse för 

kundens förväntningar. På detta sätt minimerar de därmed risken för att det ska uppstå ett 

kvalitetsgap mellan vad kunden förväntar sig och vad företaget tror att kunden förväntar 
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sig. Samtliga företag i vår studie menar det är viktigt att ha en dialog med kunden och att 

ständigt dubbelkolla med kunden att de har förstått vad denne förväntar sig för att undvika 

att brister i servicekvaliteten uppstår på grund av detta kvalitetsgap. Dock menar Jakobsson 

att det inte handlar om att leva upp till några förutbestämda förväntningar hos kunden, utan 

att dessa skapas av eventföretaget som sedan måste se till att de förväntningar som skapas 

infrias. 

 

5.2.2 Hur eventföretag arbetar för att offerten ska spegla kundens 

förväntningar 

Enligt Parasuraman, Zeithaml och Berry (1985) kan kvalitetsgap även uppstå om 

ledningens syn på vad kunderna förväntar sig inte blir korrekt översatt till 

kvalitetsspecifikationerna på tjänsten. Anledningen till att detta kvalitetsgap uppstår kan 

vara att misstag har begåtts i företagets planering av servicekvaliteten, eller att de har 

misslyckats med att utforma tydliga kvalitetsmål. För att förebygga detta föreslår Grönroos 

(2008:119) att företagets ledning ska utforma kvalitetsspecifikationer tillsammans med den 

personal som utför tjänsten, samt att arbetet med att utforma kvalitetsspecifikationer 

prioriteras av företagsledningen. Hos de eventföretag vi har studerat utgör den offert som 

de skickar till sina kunder och potentiella kunder tjänstens kvalitetsspecifikationer. Dock är 

offerten oftast framtagen i samarbete med kunden, eller möjlig att anpassa efter kundens 

behov, vilket gör att sannolikheten för att detta kvalitetsgap ska uppstå är liten. Även i 

detta avseende handlar det om det som vi tidigare nämnde, nämligen om att den tjänst som 

dessa företag erbjuder är kundanpassad då det är en unik upplevelse (jfr. Edström, 

Beckérus & Larsson 2003:12–13). I och med detta finns det inga fasta och givna 

kvalitetsspecifikationer, utan de förändras från kund till kund och event till event. Alla de 

företag som ingick i vår studie för en dialog med sina kunder för att säkerställa att 

innehållet i den slutliga offerten, eller fakturan, faktiskt lever upp till kundens 

förväntningar. Kask beskriver att deras kunder ofta är delaktiga i planeringen av ett event, 

men att de, i de fall där kunden inte är med i planeringen, ser till att kunden kontinuerligt 

får ta del av och bekräftar att det som står i offerten lever upp till dennes förväntningar. 

Även Djerf och Hjerpe arbetar på ett liknande sätt och menar att det handlar om att ha en 
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öppen och rak dialog med kunden, och att ständigt söka bekräftelse från kunden i 

planeringsprocessen om inte denne medverkar i planeringen. 

 

5.2.3 Hur eventföretag arbetar för att leverera den specificerade 

servicekvaliteten 

Om ett företaget inte levererar den kvalitet som utlovas i kvalitetsspecifikationerna kan det 

enligt Parasuraman, Zeithaml och Berry (1985) uppstå kvalitetsgap som orsakar brister i 

servicekvaliteten. Detta är ofta ett resultat av att den personal som levererar tjänsten inte 

gör detta i enlighet med kvalitetsspecifikationerna. Enligt Grönroos (2008:120) kan detta 

undvikas genom att företag exempelvis skapar en företagskultur som främjar att tjänsten 

utförs i enlighet med kvalitetsspecifikationerna, att en medvetenhet om 

kvalitetsspecifikationerna skapas hos medarbetarna och att företaget gör det möjligt för 

personalen att leverera service i enlighet med specifikationerna. Cranage (2004:211) 

betonar vikten av att utbilda personalen för att de ska kunna undvika att begå misstag vid 

utförandet av servicen. Grönroos (2008:120) delar denna uppfattning, men hävdar att det är 

viktigt att företag anställer ”rätt” personal som kan leverera servicen i enlighet med 

specifikationerna. I vår studie av företag som är verksamma inom eventbranschen 

framkom det att den servicekvalitet som faktiskt levereras beror på många olika faktorer, 

vilket medför att ett flertal olika parametrar måste stämma för att den kvalitet som 

levereras ska stämma med det som utlovats i kvalitetsspecifikationerna. Detta stämmer 

med Allen et als. (2008:451–475) beskrivning av event, då de menar att ett event består av 

många olika delar som alla måste fungera för att eventet ska vara lyckat. På grund av att de 

av oss undersökta företagen inte ansvarar för alla olika delar av eventet är de beroende av 

sina leverantörer och samarbetspartners. Hur stor del av eventet dessa arrangörer själva 

hanterar varierar från företag till företag.  

De företag som främst anordnar event som innefattar resor; Eventyr, Hansen, I.C.E., Ski 

Unlimited och PerfektEvent, använder sig oftast av andra leverantörer som levererar 

maten, utför transporten av deltagarna, samt är ansvariga för deltagarnas boende under 

eventet. Den tjänst dessa företag erbjuder handlar oftast om att skapa en helhet för kunden, 

och att bygga eventet baserat på de olika leverantörernas delar. Dock är det ofta företagen 

själva som planerar och genomför eventuella upplevelseaktiviteter som kunderna ägnar sig 
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åt under själva eventet. Enligt Karlsson består Hansens uppgift som eventarrangör av att 

sammanfoga ett flertal olika detaljer för att på detta sätt skapa en helhet för kunden. Med 

detta menar han att det inte är de som exempelvis lagar maten och äger lokalen i vilket 

eventet tar plats, utan att det är deras uppgift att pussla ihop olika tjänster från olika 

leverantörer och skapa ett helt event av dessa utifrån kundens önskemål. Även Gustavsson 

beskriver den tjänst I.C.E. erbjuder kunden på ett liknande sätt då han säger:  

Det är ungefär som när man lagar middag, då kan vi ju putta in massa olika grejer i 

den här middagen som ska göra att kunden tycker att det här smakar nog jättebra. 

Så att produkten består ju av många delar. 

Även de företag i vår undersökning som inte arrangerar event bestående av resor är 

beroende av leverantörer för att skapa en helhet. Exempelvis Hjerpe som planerar och 

arrangerar middagar för företag. Trots att hon planerar och genomför event centrerade 

kring en måltid är det inte hennes företag som lagar maten till eventet. Även Kask 

beskriver den tjänst de erbjuder på ett liknande sätt. Trots att de ansvarar för de flesta 

delarna av eventen, inklusive catering och lokaler, är de fortfarande beroende av 

leverantörer då de gäller till exempel dekor och artister. På grund av detta är samtliga 

företag i vår studie oerhört beroende av att omge sig av bra leverantörer och 

samarbetspartners för att den kvaliteten på servicen ska leva upp till 

kvalitetsspecifikationerna som tydliggörs i offerten. Schjött-Quist betonar detta då han 

förklarar att en viktig del i eventbranschen är att omge sig med bra leverantörer som går att 

lita på. Eventföretagen i vår studie kan inte påverka leverantörernas personal och huruvida 

de utför sin del av tjänsten så att servicekvaliteten lever upp till det som utlovas i 

kvalitetsspecifikationerna. Detta medför att det här finns en skillnad mellan den typ av 

förebyggande åtgärder som Grönroos (2008:120) föreslår och de förebyggande åtgärder 

som de av oss undersökta företagen kan använda sig av i detta avseende. Här handlar det 

alltså främst om att de måste välja leverantörer som de kan lita på och som levererar 

tjänster som håller lika hög servicekvalitet som eventföretagen.  

När det gäller eventföretagens egen personal uppmärksammade vi även här en problematik 

kring en del av de förebyggande åtgärder som Grönroos (2008:120) och Cranage 

(2004:211) föreslår. Många av företagen i vår studie använder sig till stor del av 

extrapersonal som kommer in och arbetar för företaget vid behov då ett event ska 
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genomföras. Detta innebär att det inte finns särskilt stort utrymme för att utbilda denna 

personal i att leverera den specificerade servicekvaliteten. Det kan även vara svårt att 

inviga dem i företagskulturen även om denna uppmuntrar utförande av tjänsten på ett sätt 

som lever upp till kvalitetsspecifikationerna. Därmed ser vi att de åtgärder som Grönroos 

(2008:120) och Cranage (2004:211) beskriver, angående att utbilda personalen och att 

förbättra företagskulturen för att på så sätt undvika att det uppstår ett gap mellan den 

specificerade och faktiska servicekvaliteten, till viss del inte går att applicera på de företag 

som medverkade i vår undersökning. Kask beskriver problematiken kring extrapersonalen 

och att få dem att leverera den specificerade servicekvaliteten: 

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

som är ute på golvet samtidigt och då får du ju in folk som kanske inte är speciellt 

motiverade. Att jobba med. De tar bara det här som ett extraknäck och så kan du 

säga att de ska gå till höger här borta och så går de till vänster. Dem får du ju ingen 

direkt hjälp till.  

Trots denna problematik kring den inhyrda extrapersonalen i detta avseende kan de 

förebyggande åtgärder som Grönroos (2008:120) och Cranage (2004:211) beskriver 

appliceras på dessa företag när det gäller deras ordinarie, fastanställda personal. 

Majoriteten av företagen har personal som arbetar heltid och denna personal utbildas i 

enlighet med Cranage (2004:211) och Grönroos (2008:120) linje, vilket syftar till att 

förebygga uppkomsten av detta kvalitetsgap. Kask beskriver att de inom Westers strävar 

efter att företagskulturen ska genomsyras av service, vilket i sin tur skapar en 

sammanhållning inom företaget där alla är måna om att hålla en hög nivå på 

servicekvaliteten. De har åtta arbetsledare som är heltidsanställda och som har samma syn 

på service och hur man ska ta hand om kunder som ägarna av Westers. Företaget har även 

internutbildningar för att säkerställa att personalen levererar en hög servicekvalitet. Även 

Jakobsson förklarar att de använder sig av internutbildningar för att säkerställa att 

kvaliteten på servicen stämmer med den specificerade kvaliteten och nämner att de tidigare 

använt sig av en servicemanual för att utbilda personalen, men att denna inte blivit 

uppdaterad på länge.  

Vissa av de eventföretag i vår studie som har flera heltidsanställda har även en 

personalansvarig på företaget som bland annat utbildar och informerar heltidsanställda och 

extrapersonal om den servicekvalitet de förväntas leverera. Exempelvis förklarar Kask att 
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de använder sig mycket av internutbildning och att de har en personalchef som är väldigt 

duktig, vilket enligt honom är mycket viktigt.  

Det som företagen i vår studie kan göra och ofta gör, vilket Grönroos (2008:120) även tar 

upp, är att tydliggöra för personalen vilken kvalitet på tjänsten de måste leverera för att 

leva upp till specifikationerna. Även om det inte finns utrymme för att utbilda personal 

som kommer in ibland och jobbar extra när ett event ska genomföras, ser de företag som 

har extrapersonal till att tydliggöra vad de förväntar sig av denna personal när det gäller 

servicekvaliteten. Djerf säger följande då han förklarar hur de arbetar med att informera 

extrapersonalen om deras uppgifter och vad som förväntas av dem:   

Eftersom vi handplockar professionell personal på referenser och inom vårt nätverk, 

har vi under åren byggt upp en kvalitetssäkrad resursbank av extrapersonal och vet 

vi vilka individer vi ska matcha mot det specifika eventet. Oftast behöver vi därmed 

inte utbilda dessa annat än att vi har 1-2 genomgångar i förväg och därefter en 

personalkoordinator på plats som stämmer av och vid behov gör löpande 

uppdateringar. För att säkerställa att kunden blir nöjd, strävar vi givetvis alltid efter 

att leverera mer än den förväntade servicenivån.  

I och med detta ser vi att även de eventföretag som använder sig av extrapersonal kan 

arbeta i linje med de förebyggande åtgärder som Grönroos (2008:120) beskriver när det 

handlar om att undvika att det uppstår ett kvalitetsgap mellan den specificerade och 

levererade servicekvaliteten. Dock menar Grönroos (2008:120) även att det kan handla om 

att företag anställer fel personal om inte den levererade kvaliteten lever upp till 

specifikationerna och att det då kan vara fråga om att förbättra anställningsrutiner och 

rekrytering. En del av eventföretagen i vår studie har utarbetat sätt att rekrytera personal i 

syfte att undvika att problem med den levererade servicekvaliteten, vilket bekräftas av det 

Djerf berättade i citatet ovan. Även Hjerpe arbetar med detta och förklarar att hon endast 

anställer personal som ska jobba på hennes event via rekommendation. Genom detta 

skapar hon förutsättningar för att den personal hon anställer kommer att leverera den 

servicekvalitet som efterfrågas. Karlsson på Hansen beskriver på följande sätt hur deras 

rekrytering kan gå till:  

Vi bjöd in folk, satt och intervjuade en och en och så bjöd vi in tio eller åtta runt ett 

bord och så pratade vi om att, diskuterade olika case, vad som kan hända, problem 

och möjligheter och sånt där och så fick gruppen resonera sig fram då. /---/ Men då 

kunde man se hur man fungerade i grupp, om man är den som syns och hörs och tar 

för sig eller om man vill släppa fram andra så att säga. Så där är det kanske två av 

oss som är med och plockar ut de bästa då, som vi tycker är bra.   
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Dessa företag har därmed arbetat med sina anställnings- och rekryteringsprocesser för att 

förvissa sig om att den personal som anställs utför tjänsten i enlighet med 

kvalitetsspecifikationerna, vilket kan relateras till de av Grönroos (2008:120) föreslagna 

förebyggande åtgärder som företag kan använda sig av. Vidare menar Grönroos (2008:120) 

att det kan krävas att företag ser över styrsystem och hur prestationer kontrolleras och 

belönas för att på detta sätt motverka uppkomsten av detta kvalitetsgap. I linje med detta 

ser vi att de av oss undersökta eventföretagen kan förebygga att kvalitetsgap uppstår 

mellan den faktiska kvaliteten på servicen som levereras och den specificerade kvaliteten 

genom att den person på företaget som har planerat eventet är på plats under själva 

genomförandet. Det medför att den person som har mest kunskap om vilken kvalitet som 

utlovats i specifikationerna för eventet är närvarande och därmed kan kontrollera att den 

kvalitet som utlovats faktiskt levereras. De flesta av företagen i vår studie arbetar i enlighet 

med detta, då den person som har planerat eventet oftast är på plats vid själva 

genomförandet. Hjerpe på A Concept beskriver det på följande sätt:  

Men jag är alltid där. Det är jag som har bokat arrangemanget och jag är där under 

kvällen, för jag kan inte riskera att lämna över till någon. Och jag tror också att det 

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

finns ingenting glassigt med det. Det är bara att först sitta och sälja in, och sen boka 

och dubbelkolla hundra gånger att allting är med, och sedan vara där och lägga 

matta och bära saker fram och tillbaka så att det verkligen funkar. 

På grund av att den personal som planerar eventet oftast är närvarande när det genomförs 

ser vi att dessa företag arbetar i enlighet med Grönroos (2008:120) resonemang eftersom 

de har utformat styrsystem som syftar till att säkerställa att servicekvaliteten på eventen är i 

enlighet med det som specificerats i offerten. Vi ser dessutom att eventföretagen i studien 

oftast förebygger kvalitetsgapet genom grundlig planering, att ge sig själva utrymme för att 

korrigera brister i servicekvaliteten på plats genom att arbeta med tidsmarginaler, samt 

genom att ligga tre steg före i programmet och dubbelkolla allt. Det som dock inte 

behandlas i vår teoretiska referensram i detta avseende är att den levererade kvaliteten på 

ett event dessutom kan påverkas av deltagarna på eventet. Exempelvis beskriver Kask att 

en deltagare på ett event blev sjuk av något han hade ätit innan eventet började och 

vomerade över bordet under middagen. När något sådant uppstår påverkar detta även 

övriga deltagares upplevelse, vilket kan medföra en negativ effekt på den levererade 
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kvaliteten. Dock, menar Kask, går det inte att förutse att sådana händelser uppstår, men för 

att rädda kvaliteten på eventet måste personalen agera snabbt och effektivt. På grund av 

detta är rekrytering av rätt personal viktigt för att den levererade servicekvaliteten ska 

överensstämma med den specificerade kvaliteten.   

 

5.2.4 Hur eventföretag arbetar för att leverera utlovad servicekvalitet 

Parasuraman, Zeithaml och Berry (1985) menar att ett kvalitetsgap kan uppstå om företag 

inte levererar den servicekvalitet på tjänsten som utlovats i marknadskommunikationen. 

Även Hart (1988) poängterar att företag måste leva upp till det som utlovats. Anledningar 

till att gapet uppstår kan vara brister i kommunikationen mellan de som utformar 

marknadsföringen och de som levererar tjänsten, eller att företaget helt enkelt lovar för 

mycket (Grönroos 2008:121). För att förebygga detta gap menar Grönroos (2008:121) att 

företag kan arbeta med att samordna marknadsföringen med den faktiska verksamheten, 

medan Tax och Brown (1998:77) hävdar att gapet kan förebyggas genom att företag 

använder sig av servicegarantier. Eventföretagen i vår studie använder sig inte av det som 

traditionell ses som marknadskommunikation och marknadsföring, utan de fokuserar 

snarare på att genom personliga möten och samtal med potentiella kunder marknadsföra 

sina tjänster. Dessa företag har därför inte en specifik avdelning som arbetar med 

marknadsföring, vilket medför att brister i kommunikationen mellan 

marknadsföringsavdelningen och den faktiska verksamheten inte ligger till grund för 

eventuella kvalitetsgap i detta avseende. Det som däremot kan vara en orsak till att detta 

gap kan uppstå är att vissa av de undersökta företagen delar upp personalen i säljare och 

producenter, vilket innebär att den som först säljer in tjänsten inte alltid är den som 

genomför eventen. I och med detta kan skillnader mellan den servicekvalitet som 

kommuniceras till kunden och den som faktiskt levereras uppstå. För att förebygga detta, i 

enlighet med Grönroos (2008:121) förslag, ser dessa företag till att ha en öppen dialog 

mellan säljare och producenter så att den som säljer tjänsten vet vad som kan levereras, 

samt att den som producerar eventet vet vilka löften som har getts till kunden.  
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Jakobsson beskriver detta då han säger: 

Alltså säljarna har ju ett behov av att sälja eventet och då vill ju de naturligtvis dra 

på så mycket som möjligt och berätta hur fantastiskt det kommer att bli. Men om de 

gör det till den grad så att de här som ska genomföra inte kan göra det, de kan inte 

nå upp till de förväntningar som skapas, då blir det ju, då blir det ju otakt och då blir 

det helt fel. Jag tycker snarare att man får, man måste ju hålla förväntningarna på en 

rimlig nivå, och sen får ju de som genomför det, våra guider, försöka överträffa det.    

De företag i vår studie där den som säljer in eventet även är den som producerar eventet 

kan ha en fördel i och med att det inte uppstår problem på grund av misstag i 

kommunikationen mellan de som marknadsför tjänsten och de som utför tjänsten. Dock ser 

vi här att det, i led med Grönroos (2008:121) resonemang, kan uppstå ett kvalitetsgap på 

grund av att den person som planerar eventet inte har varit tydlig mot kunden eller att 

kommunikationen mellan denne och kunden inte har fungerat. För att förebygga detta är 

det viktigt för eventföretagen att vara tydlig mot kunden och dubbelkolla att kunden har en 

förståelse för vad som utlovats. För att undvika att missförstånd uppstår och att både 

kunden och eventföretaget vet vad som har utlovats, beskriver exempelvis Karlsson att 

Hansen använder sig av kontrakt där allt gällande eventet specificeras. Han förklarar detta 

på följande sätt:  

Vi börjar med att göra en offert med förslag på hur eventet kommer att se ut och sen 

kommenterar kunden detta och eventuella ändringar görs tills kunden är nöjd med 

offerten och priset. Vi gör en noggrann specifikation på vad som ingår i priset och 

eventuella leveransvillkor som dikterar vad som händer om någon del av 

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

i ett kontrakt där det tydligt framgår vad som förväntas av oss. I och med detta vet 

både vi och kunden vad som ska levereras, vilket gör att om något fel uppstår vet 

både vi och kunden det, och vi vet hur vi förväntas åtgärda det.  

I och med detta arbetar de i likhet med Tax och Browns (1998:77) förslag på att företag 

kan använda sig av servicegarantier för att undvika att detta gap uppstår. En del av 

företagen i vår undersökning förebygger att ett gap mellan den kvalitet som utlovats genom 

marknadskommunikation och den levererade kvaliteten uppstår genom att de låter kunden 

ta del av innehållet i eventet innan det genomförs. Exempelvis kan det handla om att låta 

kunden provsmaka maten eller besöka resmålet innan tillsammans med eventföretagets 

personal. Djerf beskriver att de nästan alltid åker ut och tittar på delar av ett event i förväg 

tillsammans med kunden. Han förklarar att det kan handla om att låta kunden äta den mat 

som ska serveras, vilket gör att de förebygger att kunden sedan ska bli missnöjd. Även 

Gustavsson och Karlsson beskriver att deras respektive företag arbetar på ett liknande sätt. 
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Som Grönroos (2008:121) beskriver kan ett gap mellan det som utlovats och det som 

levereras uppstå om företag lovar för mycket. I vår studie framkom det att åtminstone ett 

av företagen (Intervju; Kask) upplevt detta då de exempelvis har lovat kunden ett visst pris 

och sedan har insett att det blir dyrare än så. Kask beskriver att det har hänt att han har 

skickat ut fel meny i en offert till en kund och att den menyn varit dyrare än det pris som 

han har lovat kunden. När det hände valde han att leverera den menyn till kunden till det 

från början överenskomna priset för att undvika att ett gap mellan den kvalitet som 

kommunicerats till kunden och den som faktiskt levererades skulle uppstå när eventet väl 

tog plats. Eventföretagen i vår undersökning är eniga om att det mest effektiva sättet att 

undvika detta gap är att vara tydlig i kommunikationen med kunden, att föra en dialog med 

kunden, samt att vara noga med att inte lova mer än vad som kan levereras så att 

förväntningarna på tjänstens servicekvalitet inte är högre än den faktiska servicekvaliteten. 

 

5.2.5 Hur eventföretag arbetar för att undvika gap mellan den 

förväntade och upplevda servicekvaliteten  

Det femte kvalitetsgapet som Parasuraman, Zeithaml och Berry (1985) presenterar är ett 

resultat av att ett eller flera av de tidigare presenterade kvalitetsgapen har uppstått 

någonstans i serviceprocessen. För att förebygga att detta gap uppstår handlar det alltså om 

att förebygga att de övriga fyra kvalitetsgapen uppstår. Cranage (2004:217) föreslår 

följande åtgärder för att förebygga att denna typ av fel uppstår gällande servicekvaliteten; 

identifiera kundens behov och förväntningar, analysera företagets verksamhet och 

identifiera möjliga felkällor, inventering av personalen för att bedöma huruvida rätt 

personal har rekryterats för rätt position, samt utbildning av personalen. De av oss 

undersökta eventföretagen arbetar till stor del i enlighet med detta, då de förebygger att 

dessa gap uppstår genom att vara noggranna i sin planering, föra en tydlig dialog med 

kunden, utbilda och informera personalen om vad som förväntas av dem, samt att de 

arbetar med att i förväg identifiera möjliga felkällor och planerar för att kunna förebygga 

dessa. Dock visar vår studie att det inte går att förebygga allt och att saker ändå kan gå fel 

när man anordnar ett event, vilket skapar ett behov för att rätta till de fel som uppstår. Det 

vill säga, utföra service recovery.  
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 5.3 Service recovery i eventbranschen  

I detta avsnitt av analyskapitlet kommer vi att analysera hur eventföretagen i vår studie 

arbetar med service recovery om servicefel uppstår, vilket avser besvara uppsatsens andra 

frågeställning. Vi kommer först att redogöra för relevansen av service recovery inom 

eventbranschen, för att sedan huvudsakligen utgå ifrån den service recovery process 

bestående av fyra steg som presenteras av Tax och Brown (1998) då vi analyserar hur 

eventföretagen arbetar med service recovery om servicefel uppstår. 

Enligt Grönroos (2008:129) är det viktigt att företag har god kvalitet på sina tjänster, men 

han betonar att det är minst lika viktigt, om inte än mer viktigt, att de hanterar servicefel på 

ett bra sätt som gör att kunden blir nöjd med tjänsten. Om inte service recoveryn utförs på 

ett sätt som inte gör kunden nöjd kan resultatet bli att kunden blir än mer missnöjd, då det 

kan upplevas som ytterligare ett servicefel från företagets sida (Maxham 2001:16). I och 

med detta är service recovery avgörande för att företag ska kunna leverera god 

servicekvalitet även om servicefel uppstår. I vår undersökning framkom det att 

förebyggande åtgärder som minimerar risken för att servicefel och problem med 

servicekvaliteten uppstår är mycket viktigt. Dock visade det sig att det inte går att 

förebygga alla fel, vilket skapar ett behov för service recovery om dessa företag ska kunna 

göra sina kunder nöjda. Eftersom samtliga respondenter betonar att det inte går att göra om 

ett event blir service recovery därför avgörande för att de ska kunna göra kunden nöjd med 

det befintliga eventet även om något går fel. Vår studie visar dessutom att eventföretag ofta 

inte får en andra chans att göra kunden nöjd om de misslyckas med ett event, vilket 

ytterligare betonar vikten av att eventuella servicefel rättas till. Djerf på PerfektEvent 

förklarar detta då han säger: ”man har bara en chans som eventarrangör, jag tror inte att 

man får mer än en chans, det står tio stycken till bakom och väntar på att få ta över den här 

kunden efter oss när vi gör ett felsprång”.  

Även Gustavsson och Johansson beskriver att de har en liknande syn och menar att det inte 

går att göra om ett event och att de måste lyckas första gången. På grund av att de event de 

studerade företagen anordnar är viktiga för deras kunder och utgör en upplevelse som ska 

vara minnesvärd och speciell ställer detta högre krav på att servicen lever upp till kundens 
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förväntningar och att denne blir nöjd än om tjänsten hade utgjort något som inte var 

särskilt betydelsefullt för kunden. Kask förklarar detta på följande sätt: 

Ja det är väl som, om man säger att ni är här från ett företag och vill beställa ett 

event, så är det oftast väldigt stort för er. För ni är ansvariga och blir det inte bra och 

roligt så är det ju allt från att cheferna, som har lagt alla pengar som tittar på den 

ekonomiska biten, till att era arbetskamrater har haft en tråkig kväll, om vi skulle 

prata festbiten då. Och det är inte något som, det är ju jätteviktigt för dem som vi 

jobbar med, som kontaktpersoner. Sen är det ju självklart lika viktigt för de antal 

personer som är på festen. Att det är lyckat. För det är just, lägger man en kväll för 

att gå på fest och då vill man ju självklart att det ska vara roligt. Och det är ju ändå 

300 potentiella framtida kunder.  

På grund av att gästerna på ett event kan vara potentiella kunder som kan gå förlorade om 

inte eventföretagen levererar en god servicekvalitet och att eventen ofta har stor betydelse 

för kunderna är det mycket viktigt att eventföretagen hanterar eventuella servicefel på ett 

sätt som tillfredsställer kunden. Michel och Meuter (2008:451) menar att service recovery 

kan erbjuda företag en möjlighet att göra kunden mer nöjd med tjänsten än denne hade 

varit om servicen hade varit felfri från början. Det finns dock en viss oenighet gällande 

detta då vissa forskare, exempelvis Maxham (2001:16), inte håller med i resonemanget. 

Vår undersökning visar att vissa av respondenterna anser att det är möjligt att göra kunden 

mer nöjd med tjänsten genom väl utförd service recovery och att det även kan leda till nya 

kunder (Intervju; Jakobsson, Karlsson & Schjött-Quist). Dock poängteras det att det beror 

på felets omfattning, men att det kan vara en möjlighet för företaget att skapa förtroende 

hos kunden och att visa att företaget kan hantera servicefel om dessa uppstår. Karlsson 

beskriver detta då han förklarar: 

Man får ju inte via slarv försätta sig i ett dåligt läge men om någonting händer, på 

något sätt, det funkade inte som det var tänkt, hur man agerar där, om man gör det 

bra så är ju kunden ännu mer nöjd än vad han hade varit annars. Så att göra ett 

arrangemang där solen hela tiden skiner och där allting går bra och vår tjänst knappt 

syns då kan ju faktiskt kunden säga att det kunde vi ju gjort själv, det verkar ganska 

enkelt. För det är ju så när allting funkar syns vi inte men när det knölar till sig 

kliver vi in och hjälper till. 

Karlsson anser att service recovery kan vara en god möjlighet för ett eventföretag att visa 

sig duktiga och kompetenta, men poängterar att detta gäller förutsatt att det inte är 

eventföretaget som har orsakat servicefelet. Alla företag i vår studie håller emellertid inte 

med om detta. Exempelvis säger Hjerpe att hon inte tror att det är möjligt att göra kunden 

mer nöjd genom att ett fel rättas till på ett bra sätt än om tjänsten varit felfri. Hon menar att 
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det är bättre om allt går rätt till från början eftersom det kanske kan uppstå fel som inte går 

att lösa, vilket gör det till ett orosmoment. Trots att samtliga företag i studien anser att det 

bästa är när allt går rätt till och kunden är mycket tillfredsställd, medger de att servicefel 

uppstår och att de därför ibland måste hantera dessa.  

Med Tax och Browns (1998) service recovery process som ram kommer vi nu att analysera 

hur eventföretagen arbetar med service recovery. Vi kommer att analysera deras syn på och 

hur de identifierar, rättar till, kommunicerar och klassificerar, samt integrerar 

informationen och förbättrar servicen i helhet när servicefel uppstår eller misstag som 

påverkar servicekvaliteten sker.  

 

5.3.1 Hur eventföretag arbetar för att identifiera servicefel 

Enligt Tax och Browns (1998) modell av service recovery processen innebär det första 

steget identifiering av servicefelet. Grönroos (2008:130–131) menar att det är företagets 

ansvar att upptäcka fel i servicen, men att det ändå är viktigt att göra det så enkelt som 

möjligt för kunderna att framföra synpunkter på servicen. Även Cranage (2004:212–213) 

anser att företag ska underlätta för och uppmuntra sina kunder att klaga och se detta som 

något positivt. Tax och Brown (1998:78) framhåller också att klagomål ska ses som något 

positivt och att företag kan underlätta för kunderna att framföra sina synpunkter genom att 

använda teknologiska hjälpmedel. Vidare menar de att kunder ofta känner sig mer bekväma 

med att klaga om de inte behöver framföra dessa i person, samt att de ofta föredrar muntlig 

kontakt framför skriftlig (Tax & Brown 1998:78). De eventföretag vi undersökt är eniga 

om att det är deras ansvar att upptäcka när något har gått fel i serviceprocessen, vilket är i 

linje med Grönroos (2008:130) resonemang. Till exempel förklarar Hjerpe att det är hon 

som ska upptäcka felen, för om kunden gör det anser hon att det är för sent. Dock menar 

hon att det ibland kan uppstå problem som även kunden uppmärksammar. Även Djerf, 

Gustavsson, och Jakobsson delar denna åsikt, då de hävdar att det är bäst om de upptäcker 

servicefel och att de oftast gör det eftersom någon från företaget alltid är på plats och ligger 

steget före i programmet, men att det ibland kan vara kunden eller någon gäst som 

upptäcker fel i servicen.  
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Gustavsson säger detta då han förklarar vem som är ansvarig för att upptäcka fel eller 

misstag i servicen:  

Det är ju egentligen vi som ska upptäcka det ju, vi ligger ju alltid steget före kunden 

i programmet, vi måste ju hela tiden, vi kan ju inte vara på samma plats som 

kunderna i programmet utan när kunden har konferens på eftermiddagen ja då är vi 

på restaurangen och ser till att borden står som de ska och det dukas som det ska 

och när kunden kommer från konferensen ja då ska vi se till att bussarna är på väg 

och är klara i tid och så vidare. Så vi ligger hela tiden steget före.    

 

I studien framkom det inte huruvida eventföretagen uppmuntrar sina kunder att framföra 

sina klagomål under eventet, men samtliga respondenter framhöll att de alltid försöker ha 

en dialog med kunden och att personalen på plats under eventet oftast får reda på om en 

kund är missnöjd. I enlighet med Tax och Brown (1998:78), samt Cranages (2004:212–

213) resonemang uppmuntrar eventföretagen sina kunder att framföra sina åsikter genom 

att de alltid tar kontakt med dem efter ett event och gör en uppföljning för att således 

säkerställa att kunden är nöjd. Jakobsson bekräftar detta då han berättar att de dels 

kontaktar kunderna via telefon, samt ber gästerna att fylla i en enkät efter eventet gällande 

hur nöjda de är med upplevelsen. Ett flertal av eventföretagen använder sig av 

enkätundersökningar, vilket syftar till att uppmuntra kunderna att uttrycka sina synpunkter. 

I linje med Tax och Browns (1998:78) argument använder sig dessa företag av 

teknologiska hjälpmedel då de kontaktar kunderna via telefon, men i motsats till Tax och 

Browns (1998:78) åsikt använder eventföretagen även sig av skriftliga enkäter och ibland 

även personliga möten med kunden för att få feedback på eventen. Författarnas uppfattning 

till trots upplever dessa företag inte att denna metod hämmar kunderna när det gäller att 

uttrycka sina åsikter. Gustavsson bekräftar det då han återger att om något är fel och 

kunden upptäcker det berättar kunden alltid det på plats.  

 

5.3.2 Hur eventföretag arbetar för att rätta till servicefel 

Det andra steget i den service recovery process som Tax och Brown (1998) beskriver 

handlar om att företag måste rätta till de servicefel som uppstår och de anser att service 

recovery bör utföras så snabbt som möjligt. Samtliga respondenter i vår studie beskriver att 

de har en liknande syn på service recovery, då de menar att det är eventföretagens 

skyldighet att hantera och rätta till de servicefel som uppstår, om det finns möjlighet att 
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göra detta. Ett flertal av respondenterna (Intervju; Djerf, Gustavsson, Hjerpe, Johansson, 

Karlsson & Kask) anser att det finns tre sätt att göra service recovery på; att hantera felet 

på plats och rätta till det då det uppstår, eventuellt genom att bjuda kunden på något under 

eventet, att bjuda kunden på något i efterhand, eller att erbjuda kunden ekonomisk 

kompensation i efterhand. Detta resonemang liknar det som Miller, Craighead och Karwan 

(1999:390) kallar påtagliga aktiviteter. De påtagliga aktiviteter som eventföretagen oftast 

gör handlar om att de försöker lösa problemen på plats eller att de kompenserar kunden 

genom att bjuda på något under själva eventet. Det kan exempelvis handla om att de har 

planerat in tidsmarginaler så att de kan hantera felen då de uppstår utan att kunden märker 

något. Genom att ligga steget före kunden i programmet rättar de ofta till de fel som 

uppstår direkt. När ett fel uppstår och kunden blir medveten om detta handlar det oftast om 

att lösa problemet så snabbt som möjligt. Gustavsson beskriver detta på följande sätt: 

Man hade en inhyrd projektor som plötsligt strulade, det har ju hänt någon gång att 

vi har fått senarelägga konferensen en halvtimme för att projektorn funkar inte. Den 

funkade igår kväll när vi körde igenom allting men nu på morgonen så funkar den 

inte. Då måste vi ha leverantörer som är där som vi har hyrt in den där projektor 

från som kan fixa.  

  

Vidare beskriver han att det även kan handla om att I.C.E. i detta läge kompenserar kunden 

för förseningen genom att bjuda på fika, med avsikt att göra kunden nöjd med hanteringen 

av servicefelet. Vår undersökning visar också, i enlighet med Cranages (2004:216) 

resonemang, att service recovery när det gäller dessa eventföretag måste anpassas efter 

situationen. Det handlar alltså om att agera i stunden och ge kunden den service recovery 

som krävs för att denne ska bli nöjd. Effekten av service recoveryn beror alltså på felets 

omfattning och det finns inte ett sätt att göra service recovery på som fungerar i alla 

situationer, utan det måste anpassas efter vad det är som har gått fel. Det som dessutom har 

en inverkan på huruvida service recoveryn tillfredsställer kunden är hur kritisk tjänsten är 

för kunden (Cranage 2004:216). 

Eftersom event, som vi tidigare nämnde, är en upplevelse och därmed ska ge kunden ett 

minnesvärt, magiskt och speciellt avbrott i vardagen (jfr. Allen et al. 2008:139) innebär 

detta att tjänsten är mycket kritisk för kunden. Det i sin tur kan göra att högre krav ställs på 

service recoveryn än om event hade varit en mindre betydelsefull tjänst. I enlighet med 
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detta resonemang försöker eventföretagen i vår studie att anpassa service recoveryn efter 

situationen. Till exempel bekräftar Johansson detta då han beskriver att det i 

eventbranschen handlar om att agera i stunden och hantera de problem som uppstår när det 

händer. Han förklarar att de, om det är de som har begått ett misstag eller är ansvariga för 

servicefelet, då gör allt de kan för att kunden ska bli nöjd, kosta vad det kosta vill. 

Jakobsson utvecklar denna tanke då han menar att det kan vara bra att direkt då felet 

uppstår ge kunden bättre service recovery än denne förväntar sig, vilket liknar Miller, 

Craighead och Karwan (1999:390) resonemang. Enligt Jakobsson blir de kunder som fått 

bättre service recovery än de förväntat sig ofta de bästa kunderna.  

Vår undersökning visar dock att det för eventföretagen inte bara handlar om att utföra 

påtagliga aktiviteter, utan även psykologiska aktiviteter då de utför service recovery, vilket 

är i linje med Miller, Craighead och Karwans (1999:390) beskrivning av att service 

recovery även innefattar psykologiska aktiviteter. Samtliga respondenter i vår studie anser 

att det är viktigt att hantera kundernas känslor när ett servicefel uppstår och att det kan vara 

så enkelt som att kunden vill bli hörd och känna att eventföretaget verkligen bryr sig. Till 

exempel beskriver Kask att han tror att kunderna bli avväpnade och upplever det som 

trevligt om företaget ber om ursäkt och visar empati. Även Karlsson instämmer i 

resonemanget då han beskriver att det är viktigt att de visar kunden att de vill göra det bra 

igen om problem uppstår. Han gör här en skillnad på den som beställer ett event och den 

som är beslutsfattare på det företag som beställer ett event. Han menar att det ofta inte är 

beslutsfattaren inom ett företag som faktiskt beställer eventet, men att beslutsfattaren ofta 

är ute efter att eventet ska uppnå någon form av effekt. Beställaren å andra sidan, känner 

ofta en stor press på att eventet i sig ska gå bra, vilket gör att det är speciellt viktigt att 

hantera beställarens känslor när servicefel uppstår eftersom denne ofta har ett större 

personligt engagemang. Detta kan relateras till Levesque & McDougalls (2000:33) 

uppfattning om att kundens upplevelse av hur service recoveryn genomförts påverkar 

dennes tillfredsställelse med tjänsten. I och med att beställaren, enligt Karlsson, är 

känslomässigt engagerad i att eventet går bra innebär detta att dennes upplevelse av service 

recoveryn, inte bara resultatet av den, kan ha en inverkan på huruvida beställaren är 

tillfredsställd med tjänsten i helhet. Även Kask beskriver ett liknande synsätt då han 

förklarar att det oftast är mycket viktigt för den kontaktperson som beställer eventet att allt 
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går bra, då denne kan känna att hon eller han får stå till svars inför hela företaget om något 

går fel. I och med detta är det viktigt att service recoveryn sker smidigt och problemfritt för 

att beställaren ska bli tillfredsställd (Levesque & McDougalls 2000:33). Även Grönroos 

(2008:136) för ett liknande resonemang då han beskriver att en offensiv service recovery 

ofta är lämpligare eftersom de känslomässiga effekterna av servicefelet reduceras.  

Det som framförallt framkom i vår studie är att det är speciellt viktigt för eventföretagen 

att kunna utföra service recovery på plats och därmed göra kunden nöjd direkt, framför 

alternativet att kompensera kunden i efterhand. Anledningarna till detta är bland annat att 

samtliga respondenter menar att det inte går att göra om ett event. Dock menar vissa av 

dem att det kan vara möjligt att tillfredsställa kunden genom att anordna ett nytt event i 

kompensation (Intervju; Jakobsson & Schjött-Quist). Det handlar då inte om att göra ett 

event av samma proportioner, men ett event som uppnår den önskade effekten som var 

anledningen till att kunden beställde eventet. Jakobsson beskriver detta då han säger:  

Om det är en grupp eller ett företag som på något sätt är missnöjd med någonting så 

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

Åt hela företaget. Som kompensation. Och så gör vi det, och det behöver ju inte 

kosta, det är ju några guider och sådär, och så gör man ju något roligt med dem. 

Eller brännboll i Hagaparken eller någonting sånt där. Det är ju någonting som man 

kan kompensera med.   

Han förklarar att frågan är om de som eventföretag har råd att inte göra denna typ av 

kompensation om kunden ska bli tillfredsställd. För Hjerpe är dock situationen annorlunda, 

då hon förklarar att hennes enda möjlighet till service recovery är att lösa felen under 

eventet och göra kunden nöjd redan då. Anledningen till detta är att hon helt enkelt inte har 

de ekonomiska förutsättningarna som krävs för att kunna tillfredsställa kunden i efterhand. 

Dock menar respondenterna att om de inte lyckas tillfredsställa kunden på plats genom 

service recovery när ett servicefel skett, handlar det i slutändan om ekonomisk 

kompensation om det var deras fel. Det framkom sedermera att ett antal av eventföretagen 

i vår studie inte någon gång har behövt använda sig av ekonomisk kompensation, då de 

hittills har lyckats lösa felen på plats. 

Hocutt och Stone (1998), samt Cunha, Rego och Kamoche (2009) menar att personalen på 

ett företag har en nyckelroll när det gäller utförandet av service recovery. Vidare anser de 

att företag bör bemyndiga och ge sin personal handlingsfrihet för att på så sätt motivera 
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personalen att utföra effektiv service recovery. I vår undersökning framkom det att det 

finns en problematik när det handlar om att bemyndiga och ge handlingsfrihet till 

personalen som arbetar på ett event. Anledningen till detta är att många av de företag vi 

undersökt till stor del använder sig av extrapersonal vid genomförandet av ett event, vilket 

gör att det inte alltid är möjligt för eventföretagen att ge personalen detta ansvar då de inte 

har en nära relation till dessa personer. Hjerpe beskriver till exempel att alla beslut om 

service recovery som innefattar någon form av kostnad för hennes företag måste gå igenom 

henne. De eventföretag som har heltidspersonal i form av exempelvis guider och 

projektledare väljer ofta att bemyndiga och ge handlingsfrihet till dessa i enlighet med 

Hocutt och Stones (1998), samt Cunha, Rego och Kamoches (2009) resonemang. I och 

med detta är det ofta den personal som är på plats som är ansvariga för att utföra service 

recovery om något händer. Dock beskriver Karlsson att de ger en manual till personalen på 

eventet i vilken det står vad det kan och får göra om ett servicefel uppstår. Således har inte 

personalen full handlingsfrihet och är inte bemyndigade att agera fritt om ett problem 

uppstår, utan de förväntas följa föreskrifterna i manualen. Ibland är det inte eventföretagen 

själva som har begått ett servicefel, utan en av deras leverantörer, men detta påverkar ändå 

kundens upplevelse. Gustavsson och Jakobsson beskriver att det i sådana fall kan handla 

om att de agerar som en mellanhand för att hjälpa kunden att få rättelse eller kompensation 

från leverantören, eller att de löser det med kunden direkt och sedan kontaktar leverantören 

för att få kompensation för detta.  

 

5.3.3 Hur eventföretag arbetar för att kommunicera och klassificera 

servicefel 

Det tredje steget i Tax och Browns (1998) service recovery process handlar om att det är 

viktigt att företag, efter att ha identifierat och rättat till servicefel, kommunicerar och 

klassificerar felet för att på detta sätt undvika att felet uppstår igen. De menar att det är 

viktigt att uppmuntra och underlätta för de anställda att kommunicera klagomål och 

servicefel.  Vår studie visade att eventföretagen alltid försöker upprätthålla en god intern 

kommunikation och skapa en medvetenhet om vilka servicefel som uppstår under eventen. 

På detta sätt kan de sedan undvika att samma fel upprepas, vilket liknar Tax och Browns 

(1998:85) resonemang.  
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Gustavsson på I.C.E. bekräftar detta när har säger följande: 

Ja alltså man går igenom, när man avslutar ett projekt, så går man ju igenom, så har 

man en öppen dialog med alla projektledarna, nu avslutar jag det här projektet och 

vi har fått den här feedbacken från kunden så alla får läsa den feedbacken. 

 

Anledningen till att den interna kommunikationen när det gäller service recovery uppges 

fungera bra på eventföretagen kan vara att de har relativt få anställda, vilket gör det lättare 

att förmedla information till all personal. Dock beskriver Karlsson att de på Hansen kan bli 

bättre på detta, då han förklarar att de olika kontoren inom företaget har en tendens att bli 

isolerade ifrån varandra. Jakobsson berättar att de har försökt införa en rutin där guiderna 

skriver en utvärdering efter varje event och att informationen på detta sätt kan spridas inom 

företaget. Dock har inte detta fungerat riktigt, vilket beror på tidsbrist för guiderna mellan 

olika event. Men han understryker att informationen ändå kommuniceras i slutet av 

säsongen, om inte före det, då de har en genomgång av vad som har hänt. Det visade sig 

därmed att eventföretagen har en god internkommunikation, samt att vissa av företagen 

arbetar för att undvika brister genom att förbättra 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 

uppstå om personalen inte vill berätta om de servicefel som uppstår, vilket kan hända om 

de ser detta som ett hot mot deras rykte, självkänsla, självständighet eller säkerhet. Vår 

undersökning visade dock inte huruvida detta förekommer på de av oss undersökta 

företagen, men respondenterna berättade att de upplever att personalen är duktiga på att 

rapportera problem och fel med servicen. I och med att det inte framkom huruvida 

respondenterna upplevde att personalen undviker att berätta om de fel som uppstår 

framkom det inte heller hur de arbetar med att förebygga detta i enlighet med Bowen och 

Johnstons (1999:127) förslag på åtgärder. Dock kan det tänkas att det kan vara svårt för de 

företag som använder sig mycket av extrapersonal att ge stöd åt de anställda, för att på 

detta vis uppmuntra dem att kommunicera servicefel. Detta på grund av att de inte har 

möjlighet att skapa en nära relation till dessa personer då de endast samarbetar med dem 

när själva eventet pågår.  
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5.3.4 Hur eventföretag arbetar för att integrera information om 

servicefel och använda denna 

Det fjärde och sista steget i service recovery processen är enligt Tax och Browns (1998) 

modell att integrera informationen om servicefel i företaget och förbättra servicen i helhet. 

De menar att företag ska spara och använda sig av informationen för att förebygga att felen 

uppstår igen. Även Johnston och Michel (2008:85), samt Spreng, Harrell och Mackoy 

(1995) betonar vikten av att företag ska se service recovery som en möjlighet till 

förbättring och lära sig av sina misstag. Samtliga respondenter i vår undersökning 

beskriver att de försöker använda sig av informationen om servicefel som uppstår för att i 

framtiden förebygga dessa. Gustavsson beskriver till exempel att de dokumenterar 

feedbacken och utvärderingarna från varje event och sedan sparar dessa i pärmar så att de 

kan gå tillbaka och titta på dem. I och med detta lär de sig av sina erfarenheter. Jakobsson 

förklarar att de använder sig av informationen om vad som har gått bra och vad som har 

gått mindre bra med eventen genom att ta med denna information i utbildningen av 

guiderna. Gällande en del av eventföretagen framkom det dock inte om de dokumenterar 

informationen och på detta sätt integrerar den, utan hos dessa respondenter låg fokus 

snarare på att vid nästa event vara mer uppmärksam på det som kan gå fel och förebygga 

dessa i allmänhet. Det handlar då främst om att de bygger upp en erfarenhet kring vad som 

kan gå fel och lär sig att vara extra uppmärksam på dessa saker. 

På grund av att eventbranschen skiljer sig från andra branscher på det sätt att det aldrig 

handlar om att genomföra exakt samma tjänst igen är det naturligt att dessa företag snarare 

fokuserar på vad som ofta kan gå fel och undvika att göra samma misstag igen när det 

gäller dessa saker, än på att undvika att upprepa specifika misstag och servicefel. Cranage 

(2004:212) påpekar exempelvis att fel i den fysiska omgivningen kan undvikas genom att 

företaget i förväg identifierar dessa och sedan förebygger att dessa uppstår. Dock kan inte 

detta resonemang alltid appliceras på eventbranschen på grund av att, som vi tidigare sa, 

inget event är exakt likadant som ett annat, samt att det inte nödvändigtvis är samma 

lokaler som används nästa gång företaget anordnar ett event.  
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Hjerpe beskriver dock på följande sätt att hon har lärt sig att använda sig av lokaler där hon 

har kontroll över allting:  

Jag ser till att boka på festlokaler där jag har full kontroll. Jag bokar oftast på 

Astoria och där finns ingenting. Det finns bord och stolar. Det är allt som finns. Och 

då har jag kontroll, jag har kontroll över catering, över porslinet, kan kontrollräkna, 

över personal, jag tar in min personal, all teknik har jag bokat ifrån mina 

leverantörer, och det gör att jag har full kontroll. Bokar man in sig någonstans, på en 

restaurang, säg på Grand för att ta ett exempel som är väldigt bra. Jag är fortfarande 

beroende av att deras eventplanerare har förstått vad jag har sagt och då blir det ett 

extra led.    

I och med att hon styr över miljön undviker hon på detta sätt att servicefel uppstår relaterat 

till den fysiska omgivningen. Vidare menar Cranage (2004:212) att personalen ofta är en 

vanlig källa till att servicefel uppstår och att detta kan förebyggas genom att personalen 

utbildas och motiveras. Som vi tidigare nämnt använder sig många av eventföretagen av 

extrapersonal som kommer in och jobbar under utförandet av ett event, vilket gör att det 

kan vara svårt att utbilda denna personal och därmed förebygga att problem med servicen 

relaterat till personalens insats uppstår. Det kan även handla om att extrapersonal inte är 

tillräckligt motiverade för att leva upp till den servicenivå företaget vill uppnå. Dock kan 

ofta den heltidsanställda personalens insats styras genom utbildning och erfarenhet från 

företaget och den servicekultur som råder.  

Genom att analysera hur eventföretagen arbetar för att förebygga att servicefel uppstår och 

hur de arbetar med service recovery om servicefel uppstår har vi tydliggjort de inom 

eventbranschen specifika villkor som ligger till grund för detta. I följande kapitel har vi 

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

I följande kapitel gör vi en återkoppling till vårt syfte, där vår avsikt varit att öka 

kunskapen om hur eventföretag arbetar för att förebygga och hantera servicefel, då vi 

presenterar de slutsatser uppsatsens analyskapitel har genererat. Vi kommer även 

tydliggöra svaren på uppsatsens frågeställningar; Hur arbetar eventföretag för att 

förebygga att servicefel uppstår, och Hur arbetar eventföretag med service recovery om 

servicefel uppstår? 

 

6.1 Hur arbetar eventföretag för att förebygga att 

servicefel uppstår? 

I följande avsnitt kommer vi att besvara uppsatsens första frågeställning genom att 

presentera de slutsatser, gällande hur eventföretag arbetar för att förebygga att servicefel 

uppstår, som framkommit i analysen. Fokus kommer att ligga på hur dessa företag 

använder sig av grundlig planering, agerar proaktivt under eventen, samt skapar och 

upprätthåller en aktiv dialog med kunden för att på detta sätt förebygga att servicefel 

uppstår. Samtliga eventföretag anser att det inte går att göra om ett event. De menar att de 

bara får en chans att skapa god servicekvalitet och lyckas med ett event, vilket tyder på att 

det finns specifika förutsättningar som ligger till grund för hur dessa företag kan arbeta och 

arbetar med servicekvalitet och service recovery. Fokus ligger därför till stor del på att 

förebygga att servicefel uppstår.  

 

6.1.1 Grundlig planering 

En av de slutsatser undersökningen har genererat är att eventföretagen arbetar för att 

förebygga servicefel genom att genomföra grundlig planering inför varje event. Denna 

grundliga planering består av att planera med tidsmarginaler, identifiera potentiella 

felkällor och eliminera dessa, använda sig av pålitliga leverantörer, samt att rekrytera rätt 

personal för varje event. Eventföretagen förebygger att servicefel uppstår genom att 

planera in tidsmarginaler i eventen som gör att de ger sig själva utrymme för att hantera 

potentiella servicefel innan de uppstår. Det handlar exempelvis om att schemalägga 
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leveranser så att dessa anländer i god tid innan eventet börjar, vilket medför att 

eventföretagen kan kontrollera att allt har levererats enligt planerna. Att planerna med 

tidsmarginaler gör därför att eventföretagen kan förebygga att servicefel uppstår.  

En annan slutsats är att eventföretagen genom grundlig planering förebygger att servicefel 

uppstår då de i förväg försöker identifiera potentiella felkällor och eliminera dessa. Det 

handlar här om att på förhand identifiera vad som kan gå fel med varje enskilt event och 

åtgärda eventuella brister som kan leda till servicefel. Detta görs genom att de i 

planeringsstadiet går igenom alla delarna av eventen och analyserar vad som kan gå fel och 

hur det kan undvikas.  

Ytterligare en slutsats gällande hur eventföretagen använder sig av grundlig planering för 

att förebygga servicefel är att de använder sig av pålitliga leverantörer. I uppsatsens 

analyskapitel framkom det att ett event är en komplex tjänst där det är många delar som 

ska fungera, både separat och tillsammans, för att eventet ska bli lyckat.  Att skapa god 

servicekvalitet försvåras dessutom av att många av dessa delar köps in av olika 

leverantörer, vilket gör att företagen är beroende av sina leverantörer och 

samarbetspartners. Mot bakgrund till detta visade det sig att eventföretagen i vår studie, för 

att kvaliteten på servicen ska leva upp till den kvalitet kunden förväntar sig, är oerhört 

beroende av att omge sig med bra leverantörer och samarbetspartners. Det handlar därmed 

för eventföretag att välja leverantörer som de kan lita på och som levererar tjänster som 

håller lika hög servicekvalitet som dem själva.  

Eventföretagen använder sig även av grundlig planering för att förebygga servicefel då de 

försöker rekrytera ”rätt” personal till eventen. Många av företagen använder sig av 

extrapersonal vid genomförandet av eventen och det finns inte alltid utrymme för att 

utbilda denna personal. För att förebygga att servicefel uppstår relaterat till personalens 

insats använder de sig av grundlig planering gällande vilken personal som behövs för 

eventen och att denna personal kan leva upp till servicekvaliteten som utlovats. Det handlar 

exempelvis om att eventföretagen bygger upp en bank av extrapersonal som de vet 

levererar den servicekvalitet som krävs. 
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6.1.2 Proaktivt agerande under eventen 

För att förebygga att servicefel uppstår agerar eventföretagen proaktivt vid genomförandet 

av eventen. Dessa proaktiva åtgärder handlar exempelvis om att den person på företaget 

som planerat själva eventet också är på plats under genomförandet och att de hela tiden 

ligger steget före i programmet. Anledningen till detta är att denna person har full kunskap 

om eventets olika delar och genom att vara på plats ser denne till att allt går som det ska 

och att inga servicefel uppstår. Detta då han eller hon vet hur delarna av eventet ska 

fungera och därmed kan se om något inte är som det ska. I och med detta kan 

eventföretagen säkerställa att kunden får det som efterfrågats och att servicefel förebyggs.  

Eventföretagen arbetar även för att förebygga servicefel genom proaktivt agerande under 

eventen då de hela tiden försöker ligga steget före kunden i eventprogrammet och 

dubbelkolla att allt går i enlighet med planerna. Det kan exempelvis handla om att de 

kontrollerar att lunchen dukats fram och blir klar i enlighet med programmet, medan 

kunden och de andra deltagarna på eventet fortfarande sitter i det möte som äger rum innan 

lunchen. På detta sätt kan de förebygga att servicefel uppstår och se till att 

servicekvaliteten inte påverkas negativt då de i förväg säkerställer att eventet går i enlighet 

med planerna. 

 

6.1.3 Eventföretagen skapar och upprätthåller en aktiv dialog med 

kunden 

En viktig del i att förebygga servicefel och således skapa god servicekvalitet är att leva upp 

till kundens förväntningar på eventet. I och med detta är det viktigt för eventföretag, för att 

de ska kunna förebygga att fel uppstår, att de skapar en tydlig bild av vad kunden förväntar 

sig. Eftersom det inte bara är kundens förväntningar som ska infrias, utan även de övriga 

deltagarna på eventet, skapar och upprätthåller eventföretagen en aktiv dialog med kunden 

för att förstå dennes förväntningar, men också för att förstå övriga deltagares förväntningar. 

För företagen i vår studie handlar det därför främst om att få en förståelse för och leva upp 

till beställarens förväntningar då denne representerar företagets förväntningar.   

I eventbranschen skapas inte kundens förväntningar genom traditionell marknadsföring, 

snarare genom en aktiv dialog mellan företag och kund. I denna dialog säkerställer 
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eventföretagen att de har förstått kunden och att tjänsten lever upp till kundens 

förväntningar. På detta sätt förebygger företagen att servicefel uppstår. Vidare är företagen 

noga med att ständigt dubbelkolla med kunden att de har förstått vad denne förväntar sig 

för att på så sätt undvika att brister i servicekvaliteten uppstår. Ett viktigt verktyg som 

eventföretagen använder i den aktiva dialogen med kunden, för att säkerställa 

servicekvaliteten, är den offert de skickar till kunden. I denna offert anges 

kvalitetsspecifikationerna för tjänsten och företagen för en aktiv dialog med kunden för att 

utforma och för att bekräfta att innehållet i den slutliga offerten lever upp till kundens 

förväntningar. Det finns således inga fasta eller givna kvalitetsspecifikationer, utan det 

varierar från kund till kund och event till event. Vidare krävs det också en aktiv dialog 

mellan säljare och producenter så att den som säljer tjänsten vet vad som kan levereras, 

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

 

6.2 Hur arbetar eventföretag med service recovery om 

servicefel uppstår? 

I vår undersökning framkom det att förebyggande åtgärder som minimerar risken för att 

servicefel och problem med servicekvaliteten uppstår är mycket viktigt. Dock visade det 

sig att det inte går att förebygga alla fel, vilket skapar ett behov av service recovery för att 

eventföretagen ska kunna göra sina kunder nöjda. Vidare visade vår studie dessutom att 

eventföretag ofta inte får en andra chans att göra kunden nöjd om de misslyckas med ett 

event, vilket ytterligare betonar vikten av att servicefel rättas till så att kunden blir 

tillfredsställd. I följande avsnitt kommer vi därför att besvara uppsatsens andra 

frågeställning genom att presentera slutsatser gällande hur eventföretag arbetar med service 

recovery om servicefel uppstår.  

 

6.2.1 Rätta till under eventet – framför alternativet att kompensera i 

efterhand 

Eventföretagen i studien är alla eniga om att det är deras ansvar att upptäcka när något går 

fel och hantera de servicefel som uppstår. En slutsats gällande hur eventföretagen arbetar 



 

75 

 

med service recovery om servicefel uppstår är att de alltid försöker rätta till felen direkt på 

plats framför alternativet att kompensera kunden i efterhand. Det handlar här om att dessa 

företag har två alternativ för hur de utför service recovery under eventen. Antingen rättar 

de till felet så att servicekvaliteten inte påverkas negativt av det, eller så kan de 

kompensera kunden på plats genom att exempelvis bjuda på något. Ibland gör 

eventföretagen dock service recovery genom att både rätta till felet på plats och 

kompensera kunden på plats. Valet av service recovery beror således på vad som krävs för 

att kunden ska bli nöjd. Anledningen till att eventföretagen alltid försöker göra service 

recovery direkt då felet uppstår är att det oftast bara är service recovery i form av 

ekonomisk kompensation som kvarstår om felet inte rättas till på plats. Dessa företag 

undviker gärna denna typ av service recovery, då detta inte alltid räcker för att göra kunden 

nöjd, samt att inte alla företagen har de ekonomiska förutsättningar som krävs för detta. 

 

6.2.2 Service recoveryn måste anpassas efter situationen 

Ytterligare en slutsats gällande hur eventföretagen arbetar med service recovery om 

servicefel uppstår är att de utför situationsanpassad service recovery. Detta då inget event 

är det andra likt och olika kunder har olika förväntningar, både när det gäller event och 

service recovery. På grund av att eventen är heterogena så uppstår aldrig ett identiskt 

servicefel två gånger och därför måste service recoveryn anpassas efter servicefelets 

omfattning. Det som även måste beaktas är att event är en tjänst som är väldigt kritisk för 

kunden och därmed har väldigt stor betydelse vilket ställer högre krav på service 

recoveryn. Det kan i sin tur medföra att det krävs att service recoveryn är mycket väl 

utförd för att kunden ska bli tillfredsställd. Det handlar alltså om att eventföretagen agerar i 

stunden och ger kunden den service recovery som krävs för att denne ska bli nöjd. Effekten 

av service recoveryn beror således på felets omfattning och det finns inte ett sätt att göra 

service recovery på som fungerar i alla situationer, utan det måste anpassas efter vad det är 

som har gått fel. 

I och med detta kan tillämpningen av service recovery paradoxen ifrågasättas när det gäller 

eventbranschen, då effekten av service recoveryn beror på felets omfattning och kundens 

uppfattning. Det framkom att det fanns en oenighet bland eventföretagen gällande huruvida 

det var möjligt att göra en kund mer tillfredsställd genom väl utförd service recovery än 
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vad denne hade varit om tjänsten varit felfri. En del av de större företagen i 

undersökningen menar att service recovery kan ses som en möjlighet att visa kunden att de 

är kompetenta och kan hantera de fel som uppstår, samt att det även kan leda till nya 

kunder. Överlag menar dock samtliga företag att den bästa strategin är att från början ge 

kunden en felfri tjänst. I och med detta finns det en potential för att service recovery 

paradoxen kan tillämpas på eventbranschen. Men då samtliga eventföretag anser att felfri 

service är bäst, tillämpas den inte som ett verktyg för att göra kunder mer tillfredsställda än 

de är med en felfri tjänst, utan snarare som en möjlighet att vända en negativ upplevelse till 

något positivt. 

 

6.2.3 Frontpersonalens roll i arbetet med service recovery är 

begränsad 

Frontpersonalen beskrivs ofta som nyckelspelare när det gäller service recovery processen. 

Det har visat sig att det ser annorlunda ut i eventbranschen då branschen är mycket 

personalintensiv och de flesta företag använder sig av extraanställd personal som arbetar 

under ett eventen. Denna personal är ofta den som arbetar i direktkontakt med kunden. På 

grund av att de är extraanställda har denna personal inte alltid har befogenhet och 

handlingsfrihet att utföra service recovery. En slutsats gällande hur eventföretag arbetar 

med service recovery om servicefel uppstår är således att ansvaret för service recovery 

oftast faller på de som ansvarar för och planerar eventet, inte den personal som arbetar i 

direktkontakt med kunderna. Därför får frontpersonalen ofta inte en nyckelroll när det 

gäller service recovery i eventbranschen. 

 

6.2.4 Ibland utför eventföretag service recovery genom att agera som 

mellanhand 

Avslutningsvis är en slutsats gällande hur eventföretag arbetar med service recovery om 

servicefel uppstår att de ibland agerar som mellanhand mellan sin kund och sina 

leverantörer. Anledningen till detta är att eventföretagen ofta använder sig av leverantörer 

som står för delar av eventen. Om något går fel med dessa delar är det inte alltid 

eventföretaget som egentligen ska rätta till felet, trots att bristerna i leverantörernas 

servicekvalitet påverkar kundens upplevelse i helhet. Därmed finns ändå ett behov att från 
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eventföretagens sida utföra service recovery, men det sker då ofta i form av att de verkar 

som mellanhand mellan kund och leverantör för att på detta sätt försöka tillfredsställa 

kunden om servicefel uppstår.   
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7.  Avslutande diskussion  

I följande avsnitt kommer vi att diskutera våra slutsatser, bidraget till forskningen och ge 

förslag på vidare forskning. Avsikten är att utveckla slutsatserna genom att presentera en 

diskussion kring dessa. Vi tar dessutom resonemanget ett steg längre genom att reflektera 

över vad uppsatsens bidrag till forskningen är, samt ger förslag på framtida forskning.  

 

7.1 Diskussion kring slutsatserna  

I slutsatserna kom vi fram till att eventföretagen arbetar för att förebygga servicefel genom 

grundlig planering, proaktivt agerande under eventen, samt genom att ha en aktiv dialog 

med kunden. Vi kom även fram till att eventföretagens arbete med service recovery om 

servicefel uppstår främst består av att felen ska rättas till direkt på plats eller att kunden ska 

kompenseras under eventet istället för efteråt. Vidare anpassas service recoveryn efter 

situationen, det är oftast personer i ledande positioner som utför rättelsen, samt att 

företagen ibland agerar som mellanhand.  

Något som vi dock har reflekterat kring är huruvida de större företagen inom branschen har 

en bättre möjlighet att utföra en lyckad kompensation i efterhand, då de troligtvis har de 

ekonomiska förutsättningar som krävs för detta. I och med det så kanske inte förebyggande 

åtgärder blir lika kritiskt för dessa företag och de kanske inte tvingas till att utföra service 

recovery på plats då de har en möjlighet att kompensera kunden ekonomiskt.  

Vi har även reflekterat kring frontpersonalens roll, då denna framhävs som oerhört viktig i 

teorin. Även inom denna bransch betonas hur viktig personalen är, men trots detta så 

använder sig de flesta av extrapersonal under eventen. Det kan ifrågasättas om 

extrapersonal verkligen lever upp till den servicekvalitet som efterfrågas av 

eventföretagen, trots att de säger sig rekrytera personal som gör det.   

För att företagen ska kunna skapa rätt förväntningar hos sina kunder för de en aktiv dialog 

med kunden och skapar en relation till kunden. Vi har funderat kring huruvida detta kan 

skapa fördelar i en situation där service recovery är nödvändig. Dels på grund av att en god 

relation med kunden kan medföra att denne har en större förståelse och är mer benägen att 
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acceptera service recovery om ett misstag skulle begås. Vi har också reflekterat över om 

det även skapar fördelar i utförandet av service recovery då företaget mest troligt vet vad 

som krävs för att göra kunden nöjd om de har en förståelse för dennes förväntningar och 

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

Vi utesluter inte att det finns aspekter rörande service recovery som vi inte har behandlat, 

men då vår teoretiska utgångspunkt var ett ledarskapsperspektiv har detta präglat 

undersökningens omfattning. Därför har vi även reflekterat över möjligheten att resultatet 

hade kunnat se annorlunda ut om vi hade haft ett annat perspektiv i undersökningen. 

Exempelvis kan det hända att ett medarbetarperspektiv hade medfört ett annorlunda 

reslutat, men för att uppnå vårt syfte ansåg vi att teorier med ledarskapsperspektiv var mest 

lämpade och att undersökningen bäst speglade fenomenet om den utfördes med detta 

perspektiv. 

 

7.2 Uppsatsens bidrag till forskningen 

Uppsatsens bidrag till forskningen är att den presenterar en kvalitativ undersökning av hur 

företag som verkar inom eventbranschen arbetar för att förebygga och hantera servicefel, 

något det enligt våra efterforskningar saknades empiriska studier om. Således ger vårt 

resultat nya insikter, då dessa fenomen har undersökts i förhållande till en ny kontext. 

Då undersökningen utförts med en kvalitativ forskningsstrategi så har fokus, som tidigare 

nämnts, legat på att få en djupare förståelse av de olika företagens bild av hur de arbetar 

med service recovery. Avsikten med uppsatsen har således aldrig varit att resultatet ska 

vara generaliserbart eller allmängiltigt, utan istället ge en bild av hur de undersökta 

företagen arbetar för att förebygga och hantera servicefel. Därför är slutsatserna en 

spegling av åtta specifika företag och deras subjektiva bild av sin egen verklighet, vilket 

medför att vi inte kan utesluta att det finns andra eventföretag som arbetar på andra sätt. 

Vår förhoppning är dock att resultatet i vår uppsats kommer bidra till att de medverkande 

företagen får en fördjupad förståelse för hur de arbetar och kan arbeta för att förebygga och 

hantera servicefel. Vidare hoppas vi även att andra företag inom eventbranschen, men även 
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andra branscher, ska kunna dra nytta av vår studie. Detta särskilt när det gäller 

eventföretagens fokus på förebyggande åtgärder, vilka syftar till att skapa och upprätthålla 

god servicekvalitet och därmed minska behovet av service recovery.  

 

 7.3 Förslag på fortsatt forskning 

Vi insåg tidigt att eventbranschen är mycket komplex och att den består av många olika 

typer av företag. Vi valde därför att begränsa oss till eventföretag som primärt har andra 

företag som kunder, då vi ansåg att detta var bäst lämpat för att vi skulle kunna uppnå vårt 

syfte. I och med detta skulle ett förslag på framtida forskning kunna vara att undersöka hur 

företag som anordnar event som riktar sig till allmänheten, exempelvis festivaler, arbetar 

för att förebygga och hantera servicefel. Det skulle även kunna vara intressant att 

undersöka hur eventföretag som anordnar högtidsevent för privatpersoner arbetar. På så 

sätt skulle man kunna se om det finns någon skillnad mellan hur eventföretag som har 

olika kundgrupper arbetar för att förebygga och hantera servicefel, eller om resultatet från 

denna undersökning gäller för hela eventbranschen. Ytterligare ett förslag på fortsatt 

forskning skulle kunna vara att göra en liknande undersökning ur ett medarbetarperspektiv, 

för att på detta sätt undersöka om medarbetarna och ledningen i eventföretagen har samma 

syn på hur de arbetar. 
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Bilaga 1: Intervjuguide 

 

Tema: Beskriv ditt jobb och företaget 

Tema: Eventindustrin kännetecken 

Tema: Vem är kunden/hur vet man att man har lyckats med ett event? 

Tema: Är event kritiska händelser för kunden? 

Tema: Hur hanterar man kundens förväntningar? 

Tema: Hur identifiera att något gått fel? 

Tema: utvärdering/uppföljning  

Tema: om fel uppstår 

Tema: personalens roll 

Tema: Finns det en potentiell för att skapa en bättre relation till kunden om man lyckas 

rätta till något som gått fel på ett bra sätt?  

Tema: förebyggande åtgärder och servicekvalitet   

Tema: Betydelsen av kundrelationen  

 

 

 


