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1 INLEDNING

Globaliseringen har haft en stor ekonomisk, kulturell, och politisk betydelse for vérlden.
Den teknologiska utvecklingen har skapat nya mojligheter, 6kat kommunikationen och
handelsflodet mellan ldnderna. Flertal foretags verksamhet har expanderat till den inter-
nationella marknaden betydligt snabbare dn forvintat och dirmed har det uppstétt ovin-
tade utmaningar. Foretag kan med hjdlp av finansiella prognoser, marknadsundersok-
ningar och strategiska styrningsmodeller identifiera faktorer som pédverkar affarsverk-
samheten. Till skillnad fran métbar data som stdder foretaget 1 expanderingen, sa ar kul-
tur odefinierbart och utmaningar i och med denna uppticks ofta forst ndr nagot redan
har gétt fel.( Beamer, Varner 2008 s.2) For att undvika missforstand maste foretaget léra
sig att forstd hur och varfor en kultur tinker och beter sig pa ett visst sétt. For att kunna
besvara dessa fragor sa finns det olika faktorer som bor identifieras i en kultur. Enligt
forskarna Vern Terpstra och Ravi Sarathy (1994) sa definieras en kultur pa basis av fol-
jande faktorer; spraket, religionen, véarderingar och attityder, sociala organisationer, ut-
bildning, teknologi och material, politik och lagar samt estetiska uttryck. Genom dessa
faktorer gér det att skapa en helhets bild av grunden till en kulturs beteendemdnster. Det
som gor situationen utmanande &r att det inte finns en modell att tilldmpa, utan dven
inom kulturen sker undantag. Ett foretag maste saledes skapa en modell som dr anpas-

sad efter deras verksamhet for att na framgang pa den internationella marknaden.

1.1 PROBLEMATISERING

Kulturella skillnader ar ett ként fenomen for alla foretag som verkar i flera lander. Spe-
ciellt foretag som tillimpar samma koncept i alla verksamhetsldnder star infor en kra-
vande utmaning géllande de kulturella skillnaderna. Denna studie kommer att koncen-
trera sig pa de problem och fragestéllningar som uppkommer vid planeringsfasen av fo-
retagsevenemang 1 tvd olika kulturer, Finland och Turkiet. Studien kommer ocksa att
erbjuda en djupare inblick i de olika skeden av evenemangplaneringen och identifiera de
kulturella stotestenarna som uppkommer samt olikheter som bor beaktas 1 de olika pla-

neringsfaserna.



Som referensforetag i studien har anvints ett finskt evenemangforetag med verksamhet i

over 10 lander. I studien kommer foretaget att hinvisas till som Foretag X.

Foretag X:s verksamhet gar ut pd att ordna exklusiva foretagsevenemang inom olika
verksamhetsomraden pé vilka de inbjudna I6sningsleverantérerna har en mojlighet att
traffa och utmana de hogsta beslutsfattarna inom det specifika affirsomradet. Under
evenemangen har deltagarna mgjlighet att utbyta erfarenhet och idéer samt fa ta del av
den nyaste kunskapen och informationen inom den aktuella branschen. Varje foretagse-
venemang baserar sig pa samma koncept och tillimpas i Foretag X:s samtliga verksam-
hetsliander. I och med detta sa stélls Foretag X dagligen infér utmaningar gillande kultu-

rella skillnader.

1.2 Syfte

Syftet med studien ar att redogora hur de kulturella skillnaderna mellan Finland och
Turkiet beaktas i planering av foretagsevenemang. Studien beskriver planeringsfasen av
ett evenemang dir de kulturella egenskaperna och skillnaderna som péverkar planering-
en av ett foretagsevenemang i Finland och Turkiet identifieras och redogdras for. For att
uppfylla studiens syfte kommer foljande fragor att analyseras nédrmare:

* Vilka dr de kulturella skillnaderna mellan Finland och Turkiet 1 foretagseve-

nemang?
* Pa vilket sitt beaktas de kulturella skillnaderna mellan Finland och Turkiet 1

planering av féretagsevenemang?

1.3 Avgransningar

Studien kommer att identifiera de kulturella skillnaderna mellan Finland och Turkiet 1
planering av ett foretagsevenemang. Eftersom evenemangplanering dr ett vildigt brett
amne, sa kommer studien enbart att behandla planeringsfasen av ett foretagsevene-

mangevenemang och utgd ifran modellen 5 W and How. (Wolf & Wolf 2005 s.1)

Planeringsfasen av ett foretagsevenemang baserar sig i grund och botten p4 samma kon-

cept oberoende av bransch da enbart de yttre faktorerna skiljer. Séledes dr det de kultu-
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rella skillnaderna som leder till olikheter 1 planeringsfasen. Studien kommer att koncen-
trera sig pa att identifiera olikheterna mellan den finska och turkiska kulturen i hénse-

ende av evenemangplanering, snarare dn olikheter i1 planeringsfasen mellan branscher.

I studien har tva vildigt olika kulturer valts som referenspunkter, den finska och den
turkiska kulturen. Landernas kultur skiljer sig avsevirt bade tanke- och beteendeméssigt
fran varandra och de kulturella skillnadernas sidrdrag bor observeras och beaktas for en

framgangsrik evenemangplanering.

I analysen av de kulturella skillnaderna kommer faktorer ur Terpstra och Sarathys mo-
dell (1994 s. 99) utgora basen. Terpstra och Sarathys modell (1994 s. 99) bestar av atta
olika faktorer pa basis av vilka kulturella skillnader kan analyseras. I denna studie har
sju faktorer valts ut i och med att dessa paverkar planeringen av ett foretagsevenemang.
De attonde faktorerna har inte beaktas eftersom den inte ar relevant for evenemangpla-

nering.

2 METOD

Foljande kapitel kommer att beskriva forskingmetoden som anvénts i1 studien. Det
kommer ocksa att klargoras hur data har samlats och validiteten och reliabiliteten for
studien kommer att redogoras. En forskningsmetod handlar om att samla in data f6r en
undersokning. Det finns tva metoder som huvudsakligen anvdnds inom foretagsekono-
misk forskning, en kvantitativ eller kvalitativ metod. I kvantitativ forskning anvinds
enkdter som bygger pa en mer sifferméssig metod, medan den kvalitativa forsknings

metoden baseras pa intervjuer och analys av ord. (Bryman & Bell, 2005 5.47)

2.1 Kvalitativ forskningsmetod

I studien har det valts att tillimpa en kvalitativ forskningsmetod. Genom denna forsk-
ningsmetod kommer studiens syfte att kunna besvaras pa basta mgjliga sétt. Insamlad
data kommer att analyseras med hjélp av den teoretiska referensramen som har erhéllits

ur tilldmplig litteratur.



Till foljande kommer den kvalitativa forskningsprocess som foljts stegvis att presente-
ras. (Bryman & Bell, 2005 s. 48) Kvalitativ forskning dr en metod som baserar sig pa
ordanalys och i och med detta sa &r forskningsfragornas fragestéllning vildigt viktig.
Sarskilt viktigt for metoden ar det att vilja ratt undersokningspersoner sé att insamling-
en av data kan paborjas. I den aktuella studien har respondenterna valts 1 och med att
dessa har konkret erfarenhet inom forskningsfragorna. Darefter samlas data in, genom
intervjuer och observationer. Eftersom den aktuella studien har haft begransad tillgang
till observationer, s kommer datainsamlingen huvudsakligen bestd av intervjuer. Daref-
ter sker en tolkning av data som utgor grunden for resultatet av studien och genomga-
ende monster 1 intervjusvaren kommer att identifieras. Sedan paborjas det teoretiska ar-
betet vilket innebér att intervjuresultaten jamfors med den teoretiska referensram som
presenteras 1 studien. Slutligen sammanfattas resultaten i en forskningsrapport. Tolk-
ningarna av data-analysen och intervjusvaren bor basera sig pa den teoretiska referens-

ramen sa att resultatet blir tillforlitligt. (Bryman & Bell 2005 s. 301-302)

2.2 Semi-strukturerad intervju

I studien kommer undersdkningen att baseras pa en semi-strukturerad intervju. Syftet
med intervjumetoden ar att f4 fram intervjupersonernas egna uppfattningar och erfaren-
heter 1 studiens fragestillningar. Uppbyggnaden av intervjun ér friare och mindre struk-
turerad &n 1 traditionella strukturerade forskningsintervjuer. I en semi-strukturerad inter-
vju uppfattas avvikelser fran intervjuguiden som nagonting positivt och anses ge en
battre uppfattning om vad intervjupersonen upplever relevant, viktigt och fragespecifikt.
Semi-strukturerade intervjuer ar ett flexibelt alternativ som anpassas efter intervjuper-
sonens svar och det storsta syftet ar skapa ett samtal som tilldter nya fragor och flera

intervjutillfallen samt detaljerade svar. (Bryman&Bell 2005 s. 361)

I den aktuella studien har det valts att tillimpas Kvales (1996) tio kriterier som bas i den
semi-strukturerade intervjuguiden. (Bryman&Bell 2005 s. 362) Kvale betonar vikten av
att forskaren maste behirska sitt &mne sa att intervjun blir strukturerad och tydlig. Inter-
vjumetoden ger mojlighet for respondenten att aktivt delta och for den uppmarksamme
att relatera till tidigare diskussionsdmnen. Det dr ocksd viktigt att ge utrymme at re-

spondenten, visa empati och hidnsyn mot denne genom att ge tid att besvara frdgorna.
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Kvale betonar ocksa att det dr viktiga att hitta en balans mellan att vara 6ppen och flexi-
bel samtidigt som det &dr forskarens uppgift att styra intervjun. Slutligen papekar Kvale
att bade amnet och respondenternas svar maste behandlas med etiskt medvetenhet sa att

de kédnner sig rittvist behandlade. (Bryman&Bell 2005 s. 370)

I studiens semi-strukturerade intervju tillimpas en intervjuguide (se bilaga 1) som fun-
gerar som referensram for intervjun. Specifika teman och &mnen for intervjun har for-
beretts och kommer att efterfoljas. (Bryman&Bell 2005 s. 363) Genom det forhallande-
vis strikta begrdnsningen av teman och d@mnen begrénsas intervjun till de aktuella fra-
gestéllningarna, samtidigt som nya fragor som uppkommer under intervjuerna inte hind-
ras eller avbdjs. Under intervjun anvidnds forutom intervjuguiden dven antecknings-

material och bandspelare. (Bryman&Bell 2005 s. 369)

2.3 Val av respondenter

I urvalet av intervjupersoner dr det viktigt att ha en riktlinje som foljs s& att materialet
blir sammanhdngande. Stora skillnader 1 malgruppen kan ge vildigt missledande resul-
tat 1 undersokningen och kan leda till att studien inte blir reliabel. I valet av responden-
terna for studien har sannolikhetsurvalsmetoden efterfoljts, d& denna skapar en sprid-

ning i intervjupersonernas asikter och egenskaper. (Bryman&Bell 2005 s.379)

For att kunna besvara studiens syfte dr det viktigt att vilja respondenter med erfarenhet
av planering av foretagsevenemang i antingen Finland alternativt Turkiet. De utvalda
respondenterna géllande evenemangplanering i Finland ar finlindare, medan de respon-
denter som intervjuades géllande Turkiet &r turkar. Samtliga respondenter har arbetat

med planering av foretagsevenemang pé referensforetaget Foretaget X.

2.4 Tillvagagangssatt

Kontakten till Foretag X mojliggjorde intervjuerna och gav tillgéang till respondenter
med bred erfarenhet och kunnande inom studiens fragestillningar. Processen borjade
med att en e-post (se bilaga 2) skickades till sex personer som enligt uppgifter som er-

holls av Foretag X var lampade som respondenter for studien. I e-posten beskrevs bak-
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grunden till studien, urvalsgrunder f6r respondenterna och hur intervjun skulle ga till.
Efter erhéllande av ett positivt svar av samtliga respondenter bestdmdes tidpunkt for in-
tervjutillfallena. Intervjuerna delades upp i tre olika tillfdllen under tidsperioden 17-
22.11.2014, huvudsakligen efter arbetstid. Intervjuerna pagick i cirka 1 timme at
gangen. Som intervjusprak valdes engelska, sa att utgéngsldge skulle vara det samma

for varje intervju. Foretag X:s motesutrymmen och aula anvdndes som intervjulokal.

2.5 Trovardighet

Genom att beskriva den sociala verkligheten kan trovérdigheten i studien sdkerstillas.
Trovardighet innebér att undersdka huruvida slutsatserna frdn undersokningen maétt det
utsatta syftet. Trovardigheten delas in i1 extern och intern validitet. Med intern validitet
ar syftet att ta reda pd om undersokningsresultatet har ett samband med underséknings-
tidpunkten. Extern validitet & sin sida handlar om huruvida urvalet av respondenterna

paverkar unders6kningsresultatet. (Bryman & Bell 2005 s.304)

Tillforlitligheten 1 examensarbete har beaktats genom att vilja respondenter som har
arbetat med foretagsevenemang samt har erfarenheter av kulturella skillnader inom fré-
gestéllningen. Den interna validiteten beaktades genom att intervjua respondenter som
befann sig i1 olika faser av planeringen av ett evenemang, och de ombads belysa de olika
sdrdragen for de olika planeringsfaserna. Genom att vilja respondenter fran olika lander
och med varierande arbetserfarenhet s beaktades den externa validiteten. (Bryman &

Bell 2005 s.48-49)

2.6 Tillforlitlighet

For att studien ska bevisa att vara tillforlitlighet krdavs bevis péd hela forskningsproces-
sen. Det betyder att hela forskningsprocessen skall finns dokumenterad och tillgidnglig
for granskning. Varje fas av studien skall redogdras, borjandes med problemformule-
ringen, val av undersokningsperson, faltanteckningar samt intervjuskrifter. (Bryman &

Bell 2005 s.405)
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I studien &r all material tillgdnglig for granskaren. De bilagor som har anvints finns bi-
fogade 1 studien och varje fas dr dokumenterat stegvis. Materialet fran intervjun kan la-

sas 1 den empiriska analysen, dir kapitlet borjar med att presentera respondenterna.

Tillforlitligheten 1 studien syftar dven pa vilken betydelse tidpunkten av undersékningen
har. Omgivningen, slumpen eller antalet gdnger &mnet undersoks kan paverka tillforlit-
ligheten av undersokningen. (Bryman & Bell 2005 s.48) I den aktuella studien sé valdes
det endast respondenter som har erfarenhet inom studiens fragestédllning for att undga

antagande och opélitliga svar.

Den interna reliabiliteten i studiens intervjumaterial dr starkt, eftersom en ppen dialog
med respondenterna behdlls dven efter intervjun. Under intervjusituationen forsdkrades
det om att alla detaljer uppméarksammades och att respondenterna hade mojlighet att till-

lagga information och utveckla sina svar ocksa efter intervjun.

2.7 Obijektivitet

Det dr viktigt att forskaren behaller sig objektiv under hela intervjun, vilket innebér att
egna asikter uteldmnas. Intervjun kommer enbart att handla om respondenternas erfa-
renhet och deras personliga tankar och asikter. Det pabjuder en bred, mangsidig och in-
tressant synvinkel i fragestdllningen. Det dr dock forskaren sjdlv som sammanstillt in-
tervjuguiden, vilket kan leda till att forskarens egna antaganden och syn avspeglas i fra-
gestéllningarna. Studiens objektivitet beaktas genom att basera samtliga fragestillningar

pa den teoretiska referensram som baserar sig pa tillamplig litteratur.

2.8 Kallkritik

Samtliga kédllorna har valts med omtanke, behandlats kritiskt och anses vara vésentliga
och pélitliga. Fragestéllningen om evenemangplanering paborjades genom att forskaren
bekantade sig med tillamplig litteratur, framfor allt inom féretagsevenemang. Den teore-

tiska referensramen tillimpar langt metoder som presenteras av de vilkdnda evene-
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mangplanerarna, Paulette Wolf och Jodi Wolf (Wolf & Wolf 2005). Wolf och Wolfs

teorier fordjupades med andra vistenliga kéllor, som t.ex. Kilkenny, 2011.

Amnet kultur har en ldng bakgrund och speciellt under det senaste decenniet har det
forskats flitigt inom interkulturell kommunikation. Terpstra och Sarathy (1994) har gjort
flertal studier och skrivit bocker, vilka ocksé tillimpas i denna studie. Ett brett spektra
av litteratur om savél evenemangplaning som kulturella skillnader finns tillgdngligt. Det
vida litteraturutbudet gjorde det stundvis krdvande att salla fram det relevanta av allt
publicerat material. Genom att tilldimpa bade teoretisk fakta och verkliga exempel sa

hittades en balans som pa bésta mojliga sitt besvarade studies syfte.

3 TEORIBESKRIVNING

Avsikten med foljande kapitel ar att via litteratur skapa en teoretisk referensram for
denna studie. For att studies syfte skall kunna besvaras pa béasta mojliga sétt s kommer
teorin att delas upp 1 tva delar. Inledningsvis kommer ett foretagsevenemang att beskri-
vas enligt Foretag X:s preferenser. Beskrivningen kommer endast att fokusera pa den
del av foretagets verksamhet som berdr studiens &mne. Darefter presenteras den teore-
tiska referensramen for evenemangplanering. Aven hir kommer fokusen att vara fore-
tagsevenemang, och ddrmed utesluts planering av andra typer av evenemang. I den
andra delen kommer de sju komponenter som definierar en kultur och som paverkar

planeringsfasen av ett foretagsevenemang att behandlas.

3.1 Plan av foretagsevenemang

For varje organisation, forening, institution och foretag som dagligen ordnar ndgon form
av evenemang oberoende om det dr ett mote, en konferens eller en utstillning sa kravs
en plan. Modellen 5 W’s and How é&r basen d4 man soker information och utgdr ocksa
grunden d& man planerar ett foretagsevenemang. Med hjélp av svaren pa till modellens
6 frdgorna far man en helhetsbild 6ver vad man planerar. 5 W’s and How modellen ut-
gors av 5 fragor pa bokstaven W och tillampas héir 1 evenemangplanering. Who, vem é&r
gisterna? What, vad for slags evenemang dr det? Where, var ordnas det? When, nér

ordnas det? Why, varfor ordnas evenemanget? Varfor dr den grundlidggande fragan for
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evenemanget och star som syfte for evenemanget. Den sjitte fragan &r How, hur ordnas

det?(Wolf, Wolf 2005 s. 1-23)

Figur 1 Evenemangplaneringsmodellen 5 W and How (Wolf & Wolf 2005)

Den forsta fragan handlar om att klargora vem som &r evenemangets géster. Pa ett fore-
tags evenemang ar det viktigt att ta i hinsyn om gésterna anldnder ensamma, med en
kollega eller om de redan kdnner manga pd evenemanget. Pé ett evenemang som gés-
terna inte kinner varandra dr det viktigt med mycket interaktiv underhallning. Det vik-
tigt att fokusera pa mycket program och undvik tillfillen da gésterna ar syssloldsa, er-
bjuda alltid ndgon form av aktivitet. Dock &r det viktigt att tdnka pa att gisterna repre-
senterar sitt foretag och kommer inte att vilja bli utsatta for underhallning med enskilda
personer i1 centrum. Det estetiska uttrycket paverkas av vilket kon evenemanget huvud-
sakligen bestar av. I regel uppskattas dekoration mer av kvinnor och pa ett mer mans
dominerande evenemang dr det inte lika viktigt. Géasternas demografi dr det som be-

stimmer tempo, ton och design av evenemanget. (Wolf, Wolf 2005 s. 3-8)

I detta fall ar frdgan vad redan besvarad. Niar man planerar ett foretagsevenemang ar det
ett stindigt balanserande mellan roligt, alvarligt och underhdllning. Uppséttningen
maste vara professionell, men samtidigt innehdlla smakfull underhéllning vid passande
tillfalle. Varje detalj representerar foretaget och paverkar dess bild. (Wolf, Wolf 2005 s.
8-9)
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Nar skall evenemanget hallas utgor foljande frdga. Tidpunkten av evenemanget paver-
kar manga faktorer. Vilken arstid ldmpar sig bist, finns det tidpunkter som ar mer eller
mindre passande for en bransch. Att ordna ett evenemang precis innan eller efter stora
ledigheter #r sillan lyckat. (Kilkenny 2011 s 64) Aven samhilleliga faktorer kan pa-
verka gisternas deltagande, bland annat en ekonomisk kris kan leda till att foretag véljer
av avsta fran att delta pa foretagsevenemanget. Dessutom ar det &r viktigt att ta 1 hdnsyn
religiosa festligheter som kan paverka deltagande. Veckodagar lampar sig ofta béttre dn
helger for foretagsevenemang eftersom deltagarna ofta vill delta under arbetstider. Om
foretagsevenemanget ordas kvillstid bor transporten till plats tas 1 hansyn. (Wolf, Wolf
2005 s. 8-9) Evenemanget maste ofta planeras i 6ver ett ar 1 forvdg. Planeringen av fore-
tagsevenemang bor paborjas 1 god tid, 1 och med att kéinda talare och artister bokas langt

1 forvag.(Kilkenny 2011 s. 56)

Var skall evenemanget ordnas. Platsen tillhor ett av de viktigaste valen, eftersom loka-
len maste motsvara evenemangets dndamal. Utrymmet maste lampas sig bade stilméss-
igt och kapacitetsméssigt. Forutom lokalen maste dven staden véljas, vilket inte alltid &r
sjalvfallet 1 ett foretagsevenemang. Det dr viktigt att Overvaga alla strategiska faktorer
genom att beakta gésternas hemort och bekanta sig med tillgdngliga lokaler och dérefter

gor ett val som passar alla parter bast. (Kilkenny 2011 s. 38)

Syftet med varfor ett foretagsevenemang ordnas bor vara klart. Paforhand bor ett eller
flera mal bestimmas sa att det i planeringsfasen gar att arbeta mot ett definierat mal.
(Kilkenny 2011 s 46-47) Foretagsevenemang har ofta redan under planeringsfasen ett
klart och tydligt syfte som bor beaktas under hela processen. Det hjélper att behélla fo-
kusen i valen av dekoration, lokalen och budgeten. (Wolf & Wolf 2005 s.18)

Den sista och samtidigt kanske den mest krdvande faktorn att beakta ar hur skall fore-
tagsevenemanget ordas? Planeringsprocessen kriver bade tid och kunskap och for att
lyckas behovs en bra balans mellan de olika faktorerna. Det kan betyda att man maste
vilja bort en dyrare lokal, men istillet har extra budget 6ver att spendera pa dekoration.
(Kilkenny 2011 s 64) Om varje steg ha beaktas och budgeten fortfarande kénns odver-
komlig ar det att ga tillbaka och se 6ver de fem W's om nagot i planeringen kan ldggas
om. (Wolf, Wolf 2005 s.21)
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Det finns fyra alternativ att finansiera ett foretagsevenemang; foretagets egna pengar,
sponsorer, deltagaravgift eller en kombination. Ett sponsoravtal skall gynna bada parter
for att det skall bli en héllbar relation. Arrangoérerna far tillgdng till en storre budget,
deltagarna tilldelas information samt foretaget okar sin synlighet. En deltagaravgift an-
viands ofta 1 foretagsevenemang eftersom gisterna tilldelas mycket information som ar

till deras fordel. (Kilkenny 2011 s 64)

3.2 Definition av en kultur

”Kulturen &r alltid ett kollektivt fenomen déarfor att ménniskor som lever eller har levt i
samma sociala dtminstone delvis har den gemensam, eftersom det dr i den sociala mil-
jon som kulturen ldrs in”. Pastdendena pavisar att det 4r omgivningen som formar oss
och utan den sociala miljon &r vi alla den samma. (Hofsted, Hoftede 2005 s.17) En kul-
tur dr alltsa inget sammantraffande, utan definieras av aterkommande beteenden som ar
integrerade monster i1 ett samhélle. En kultur &r ett fenomen som dr anpassat efter en
grupp av méanniskor, alltsa ett samhélle som delar ett gemensamt levnadsitt. (Terpstra,
Sarathy 1994 s. 98) Ytterligare podngterar Hofstede “Kultur dr ndgot man lér sig, inte
nagot medfott”. (Hofsted, Hoftede 2005 s.17)

Varderingar
& attityder

Religion

S ————
Tekonologi
& materiell

kultur

Figur 2 Den sju faktorer som definierar en kultur (Terpstra, Sarathy 1994)
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3.2.1 Teknologi & materiella kulturen

En kultur och dess befolknings beteende dr skapat av landets teknologi och dess materi-
ella tillgngar. Aven vart sitt att arbeta baseras pa kulturens teknologi och materiella
kultur. I USA var det Henry Ford, grundaren av bilmérket Ford, som var den som inled-
de den tidens teknologiska revolution och som ledde till att de dr idag ett av det mest

produktiva befolkning.

Vi namnger tidsperioder efter betydelsefulla teknologiska uppfinningar, som bilens- el-
ler cykelns tid. Samtidigt pratar vi &ven om industri- och utvecklingslédnder, eller ato-
mens- och rymdens tid. Samtliga bendmningar syftar pa de teknologiska och de materi-
ella utvecklingarna i virlden. Vi ar produkten av var en egen kultur och ddrmed kan det
vara svart att se forhallandet mellan teknologin och den materiella kulturen. Det blir allt

tydligare nér vi reser till en frimmande kultur.

En produkts eller koncepts mojligheter att implementeras 1 en kultur paverkas av landets
infrastruktur. Foretaget maste beakta landets media tillgdnglighet och mojligheten till
marknadsforing. Aven distributionen #r viktig att paforhand bekanta sig med genom att
lokalisera landets transport och kommunikation tillgdnglighet. (Terpstra, Sarathy 1994
s. 99-102)

3.2.2 Sprak

Ett lands sprak ar nyckeln till dess kultur och samtidigt blir det den mest uppenbara
skillnaden mellan tva kulturer. Spréket reflekterar kulturens natur samt de vérderingar
den star for. Kommunikationen dr den absolut viktigaste aspekten i kontakten med
andra kulturer. (Terpstra, Sarathy 1994 s. 102-106) Vi méste ldra oss kommunicera med
en frimmande kultur for att kunna férhandla och forbéttra arbetsformégan. Att behérska
ett sprak och att vara kapabel till att lyssna 0kar mdjligheten till att forsta en kultur.
(Doole & Lowe 2005 s. 247)

Det engelska spraket har ett vildigt utvecklat och rikligt kommersiellt vokabuldr medan
mindre industrialiserade kulturer har en mer begrinsad vokabuldr. Det finns dven ldnder

som har flera sprak, vilket leder till att landet har ytterligare en kultur som maste beak-
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tas 1 och med att spraket formas efter kulturens behov och intresse. Eskimaerna anvinds
ofta som exempel eftersom de har flera olika ord for snd dé dess betydelse och mdjlig-
het att beskriva snons konsistens spelar en stor roll i deras kultur. (Terpstra, Sarathy

1994 s. 102)

Foretagen som antar den globala marknaden maste lira sig att kommunicera med de an-
stillda, leverantorer, kunder samt de politiska ledarna. Forutom att ha ett gemensamt
sprak dr det dven viktigt att beakta hur man kommunicerar. Ett sprak har manga an-
vandningsmdjligheter och det &r viktigt ta 1 hidnsyn sin publik, med det menas att kom-
munikationen med de olika klassamhéllena &r annorlunda dven om spraket dr det
samma. Foretag tar ofta hjilp av sina leverantorer eller mojliga dotterbolag for att battre

kunna kommunicera med sin malgrupp. (Terpstra, Sarathy 1994 s. 105-106)

3.2.3 Religion

For att fa helhetsuppfattningen av en kultur miste man dven ldra kdnna det inre och
mentala beteendet av en kultur och dess befolkning. En betydande faktor dr landets re-
ligion som paverkar hur samt varfor befolkningen har ett visst beteende. Det finns ett
betydande samband mellan ekonomi och religion som maéiste beaktas 1 internationell
handel. Till foljande kommer studien att redogéra de mest betydande faktorerna som

maste beaktas i den kristna och muslimska tron. (Terpstra, Sarathy 1994 s. 111)

Kristendomen som religion har varierande betydelse for sina anhdngare. Darmed tende-
rar inflytande att vara véldigt individuellt och det dr svart att generalisera dess paverkan
pa handeln. En del av den kristna ldaran gér ut pa att forhirliga gud genom att uppnd maél
via hért arbete. Malet var att bilda kapital men som inte far anvindas sjélviskt utan be-

handla sparsamt. (Terpstra, Sarathy 1994 s. 111-115)

Den muslimska tron & sin sida tenderar ha ett storre inflytande pa sina anhidngare. Deras
teologi baseras nédstan helt och hallet pa vad Koranen sidger och allt som inte nidmns 1
den &r 1 de flesta fall inte accepterat och ddrmed kan det vara svért att implementera nya

produkter och koncept.
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Manga muslimer dedicerar stora delar av sitt liv till att folja islams fem pelare; trosbe-
kannelse, bonen, fastan, allmosan och vallfarden. I den muslimska tron ingér det bland
annat att be fem génger om dagen under utsatta tider och ingen alkohol eller gris kott far
konsumeras. Under hogtiden Ramadan fastar muslimer fran solnedgéng till soluppgéang
da varken mat eller dryck tillats. S6mn- och vitskebrist dr véldigt sannolikt under Ra-
madan, vilket betyder att muslimernas kapacitet till att arbeta dr begransad. Utdver de
religiosa helgdagarna samt tidsperioderna finns det ytterligare faktorer som foretag
maste beakta. Kvinnans stillning dr ofta strikt och ddrmed ar hennes roll som konsu-

ment och anstélld ibland begransad. (Islam)

3.2.4 Varderingar och Attityd

Utloppet av véra virderingar och attityder kan avldsas i1 vad vi tycker ar ritt och pas-
sande och vad vi anser viktigt och onskvirt. (Terpstra, Sarathy 1994 s. 119) Vért forhal-
lande till valfard, materiella ting, forandringar, risker och konsumentbeteende hérstam-
mar fran de kulturella varderingarna och attityderna. I vissa kulturer anses formdégenhet
var ett tecken pa framgang och ddrmed socialt acceptabelt. Medan andra kulturer efter-
strdvar att uppna ett sa kallat Nirvana, da varken produktion eller konsumtion &r nigot
som strivas efter. Manga kulturer har mycket svart till fordndring och att acceptera nya
produkter och koncept. Istéllet for att anta nya metoder sd soker man hellre efter 16s-
ningar i sina egna traditioner. Aven risktagande #r vildigt frimmande i kulturer med ett
mer konservativt tankesdtt. I manga kulturer krdaver det att risker elimineras for att fa
nya konsumenter att vdgar testa nya produkter eller koncept. (Terpstra, Sarathy 1994 s.

119-120)

3.2.5 Utbildning

Statistiken om ett lands kunskaper baseras huvudsakligen pa kvantitativa undersdkning-
ar som ldskunnighet samt skoladutbildning. Synséttet kan bli vildigt stramt och ojimnt
eftersom métningarna ofta fokuserar pa vilket behov den internationella marknaden har.
I manga lander motsvara det inte folket utbildning vilket har en direkt inverkan pa lan-
dets mgjlighet att utvecklas ekonomiskt. Yrken som tekniker, marknadsforare och fore-

tagsledare dr mer relevant for ett lands handel och néringsliv. Den internationella mark-
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naden paverkas till en stor del av landets utbildade befolkning eftersom dess beteende
har dr en avgdrande faktor pad konsumentmarknaden. Utbildade konsumenter har storre
forstaelse och kunskap i hur marknaden fungerar och ddrmed maste foretag beméta de-

ras forvéantningar.

Begreppet utbildning har olika betydelse beroende péa kultur. Utbildning betyder inte
enbart att ha en formell skolutbildning, utan dven forvaltning av kulturella arv samt
traditioner anses vara vildigt betydelsefullt. For att de internationella matningarna skall
kunna utforas bor utbildningssystemet vara uppbyggt enligt foljande; lagstadie- och
hogstadieskola samt gymnasiet, som i méanga fall dr forberedelse infor universitetet.

(Terpstra & Sarathy 1994 s. 109-111)

3.2.6 Sociala organisationer

Den sociala organisationen tangerar pa vilket forhdllanden ménniskan har till sin sociala
omgivning. Kulturer emellan skiljer sig uppfattningen om vem hor till den narmaste fa-
miljen. I bdde Amerika och Europa definieras kidrnfamiljen som mor, far samt ogifta
barn. Definitionen har visserligen fordandrats, men an idag skiljer sig den fran den asia-
tiska samt afrikanska kulturen dér bade mor- och farfoérdldrar samt kusiner tillhor kérn-
familjen. I utvecklingsldnder har familjen en annan betydelse, da de erbjuder ett socialt-
och psykiskt stod samt en ekonomisk trygghet. Férutom familjen sa paverkar dven om-
radet vi bor pé oss. Eftersom vara grannar, var stadsdel och forvaltningsomrade kan re-
presentera en annan politisk asikt dn landets regering s kan vi kinna stérre samhdorighet
till dem. Slutligen dr det dven viktigt att beakta samhéllsklasserna i1 en kultur. Férutom
de skillnader som baseras pa religiosa faktorer sé finns det i manga kulturer stora sociala
skillnader med fokus pé social stillning och status. Personer fran olika samhillsklasser
beter sig pa olika sétt och déarfor finns det olika marknadsstrategier som kan tillimpas

enligt behov. (Terpstra & Sarathy 1994 s. 120-121)

3.2.7 Estetiska uttryck

Det estetiska uttryck dr baserat pa vad som anses vackert och omtyckte i en kultur, med

avstamp 1 musik, konst och dans. Det &r viktigt att beakta att farger samt former har
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olika betydelse 1 olika kulturer. Nér ett foretag viljer designen av sin produkt eller for-
packning dr det viktigt att beakta de kulturella estetiska preferenserna. Det berdr dven
valet av kontorsutrymme och dess inredning. Aven valet av firger har stor betydelse
eftersom de kan ha olika politiska, religiosa och patriotiska betydelser. Ytterligare ten-
derar det estetiskt uttrycket inte enbart baseras pa kulturer utan kategoriseras dven pa
basis av landet regionala indelningar. Samtidigt 4r detta ett fenomen som paverkas av
globala trender vilket leder till att en kultur lever och forindras stindigt. Aven om det
estetiska uttrycket inte har sa stor inverkan pa landets ekonomiska aktivitet sa ldgger det
grunden till landets kultur. Foéretagen som har lyckats pd den internationella marknaden
har lart sig att behandla kulturens estetiska preferenser med respekt. (Terpstra & Sarathy
1994 s. 106-108)

4 EMPIRI

I detta kapitel kommer resultatet fran intervjuerna presenteras. Resultatet kommer att
redogoras 1 samma ordning som i intervjuguiden. Respondenterna kommer pa vissa stél-
len att citeras for att tydligare framhalla hens asikter samtidigt som det tydligt avspeglar
intervjuernas gang. Totalt har sex stycken respondenter intervjuas for studien. Respon-

denterna frdn Foretag X &r presenterade nedan.

Respondent Nationalitet Kon Alder Antal arbetsar
pa Foretag X
Respondent 1 finsk kvinna 33 3
Respondent 2 finsk kvinna 27 4
Respondent 3 finsk man 26 2
Respondent 4 | turkisk kvinna 27 2
Respondent 5 turkisk man 23 1
Respondent 6 | turkisk man 28 2

Tabell 1 En beskrivning av respondenterna som deltog i intervjun(Skribentens egen tabell)

I och med att intervjuerna gjordes pa engelska har samtliga citat oversatts till svenska.
Empirin kommer enbart att sammanfatta respondenternas svar utan nagon tillhérande

analys.
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4.1 Teknologi & Materiella Kulturen

Det forsta temat som behandlades under intervjutillfillena var de olika kulturernas relat-
ion till teknologi och materiell kultur. Samtliga respondenter ansig att forhallandet till
teknologin &r positiv och nadgot som evenemangdeltagarna ser som ett maste. I Turkiet
visar evenemangdeltagarna sitt intresse genom ett aktivt deltagande i den teknologiska
utvecklingen pa evenemangen. De turkiska evenemangdeltagarna informerar genast om
nagot inte fungerar eftersom de uppskattar teknologins anvidndbarhet under evene-
manget. De hogt utbildade deltagarna vérdesétter teknologin och &r medvetna om dess

betydelse.

Enligt de samtliga finska respondenterna sa ar deltagarna pa de finska evenemangen
vildigt medvetna om den teknologiska utvecklingen. Eftersom evenemanget riktas hu-
vudsakligen till de hogsta beslutsfattarna sa dr de oftast vana anvéndare av teknologie.
Respondenterna 3 papekar dock att vissa branscher dr mindre vana, t.ex. de som arbetar
inom hélsofaktorn.

”Vara deltagare dr manga proffs inom teknologin men vi satsar dnda véldigt mycket tid pa att erbjuda

hjdlp med den elektroniska delen, badde fore, under och efter evenemanget for att undvika
missforstand.” (Respondent 1)

Till foljande diskuterades deltagarnas attityd och vilja att resa till och betala for evene-
manget. Enligt de turkiska respondenterna dr deltagarna séllan villiga att resa langt for
att ta sig till evenemanget. De flesta deltagare upplever att resan till evenemanget upptar
for mycket tid och pengar. Enbart deltagare som har en viktig roll under evenemanget,
dvs. har en talarroll, 4r sannolikt villigare att resa for att delta pa evenemanget. Asikter-
na mellan de finska respondenterna skilde sig nér det géllde de finska deltagarnas vil-
lighet till att resa. Respondenterna 1 och 2 ansag att det inte var ett problem for delta-
garna att resa medan respondent 3 upplevde att evenemangdeltagarna vildigt séllan var

villiga att resa inom Finland, men har inga problem att resa utomlands.
Samtliga turkiska respondenter hade samma uppfattning nér de kommer till betalningen

av evenemanget. Enligt dem s& forvéntar sig deltagarna séllan att evenemanget &r gratis,

utan &r villiga att betala. Respondent 6 utvecklade svaret pa foljande sitt;
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”Det &r viktigt att presentera personens deltagande pa ritt séitt genom att betona hur mycket det
betyder for evenemanget att hen deltar, istillet for att framfora siffror eller avgifter eftersom det ofta
upplevs skrimmande.” (Respondent 6)

Inga av de finska respondenterna hade erfarenhet att betalningen skulle ha varit ett pro-
blem eller avgorande for deltagandet. Eftersom deltagarna representerar sitt foretag och

de inte behover sjdlv betala ar sillan betalningen ett problem.

4.2 Sprak

Intervjun fortsatte med diskussion om sprikets inverkan pa evenemangplaneringen i de
olika kulturerna. Géllande Turkiet ansag samtliga respondenter att det dr ytterst nddvan-
digt att behdrska det lokala sprdket. Kommunikationen och forstielse baseras pa det
gemensamma spraket och dirmed é&r det ytterst viktigt att prata samma sprak, det kan
vara tdmligen svért att ens nd fram om det inte finns ett gemensamt sprak. Respondent 4
papekade att ménga av evenemangdeltagarna kinner sig obekvdma och saknar bade

kunskap och intresse for att kommunicera pé ett frimmande sprék.

Samtliga finska respondenter var finsksprakiga, men ansag dnda att finldndare 1 allmén-
het dr duktiga pa sprak och att det inte dr nddvindigt att ha samma modersmal. Respon-
dent 2 podngterade att deltagarna sprakkunnighet skiljer sig mycket branscherna emel-

lan.

Vidare diskuterades det i intervjun om vilka sprakliga missforstind som kan uppsté
inom de olika kulturerna. I Turkiet dr affarsspraket véldigt formellt och det ar véldigt
viktigt att visa respekt mot varandra genom att anvdnda Mr., Miss och Mrs. Respondent
5 papekade ocksa att det inte dr accepterat att tilltala kunden med enbart fornamnet ef-
tersom samhéllet styrs av en tydlig hierarki, dvs. de med hogre befattning har en hogre

social status.
Respondent 3 konstaterad att det i Finland handlar mera om kommunikationsstilen adn

sprakkunskaper, och att tvd fran samma kultur ofta kommunicerar pd samma sétt dvs.

har samma val av ord och betoningar. Respondent 2 svarade pa foljande sitt;
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”Det handlar om att kunna ldsa en annan person och kidnna av dess personlighet. Samma
kommunikations stil fungerar inte med alla och for att Gvertyga nagon att delta pa ett evenemang &r
det viktigt att hitta en gemensam stil.” (Respondent 2)

4.3 Religion

Till f6ljande 1 intervjun behandlades de olika kulturernas religion och dess paverkan pa
ett foretagsevenemang. De samtliga turkiska respondenterna intygade att religion paver-
kar evenemanget extremt mycket. Vidare beréttade respondent 4 att manga av evene-
mangdeltagarna ar vildigt troende och den muslimska ldran styr deras vardag. Respon-
dent 6 papekade att det dock ar viktigt att beakta att det finns olika grader av troende
och att den europeiska icke-troende kulturen har idag allt stérre inverkan pa den tur-
kiska kulturen. Respondent 4 belyste frigan om religionens inverkan pé evenemanget pa
foljande sitt;

”De deltagare som dr vildigt troende accepterar inte alkohol varken konsumtionen eller som gava. Det

kan uppsta vildigt obekvdma situationen om alkohol férekommer under evenemanget. Det dr dven
viktigt att erbjuda ett ostort utrymme for villiga att be i.” (Respondent 4)

Respondent 5 berittade ocksé att det 1 planeringsfasen av ett foretagsevenemang anses
vara vildigt respektlost om den troendes vanor inte beaktas. For att undvika missfor-
stdnd bjuds det pa foretagsevenemangen séllan pa négon alkohol eller vissa specifika

matratter.

Ingen av de finska respondenterna ansdg att religionen hade ndgon direkt inverkan pa
planeringsfasen av ett foretagsevenemang. Dédremot dr de kristna trons hogtider all-
méanna ledigheter och arbetstider begrdnsas med hédnsyn till dessa, bl.a. julen och
pasken. Respondenterna 2 och 3 konstaterade att fa evenemangdeltagare &r intresserade

att delta pa evenemang som ordas allt for nara hogtider.

Aven de turkiska respondenterna forde fram de religidsa hogtidernas tidpunkters inver-
kan pd evenemangplaneringen. Under Ramadan kan inga evenemang ordnas eftersom
hogtiden spenderas tillsammans med familjen och ingen skulle delta pé ett foretagseve-
nemang. Respondent 5 podngterade de hilsoeffekter som maste beaktas, eftersom en

stor del den turkiska befolkningen fastar under Ramadan;
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”Utan foda dagstid blir ménga vildigt irriterade och svaga, vilket gor det svart att forhandla om
evenemang.” (Respondent 5)

”Ramadan infaller under sommarmanaderna och eftersom det varken ar tillatet att dricka eller dta
mellan soluppgang och solnedgang kan det helt enkelt vara en hilsorisk att ordna ett evenemang utan
att ta Ramadan i hdnsyn.” (Respondent 4)

4.4 Estetiska uttryck

Till foljande 1 intervjun diskuterades de olika kulturernas forhallande till farger, former
eller specifika mérken eller monster. Samtliga respondenterna beréttar att 1 bada lander-
na anvéands Foretag X evenemangdesign som &r anpassade till alla verksamhetslédnder.
Saledes ansdg varken de turkiska och de finska respondenterna att det finns nagra speci-
ella estetiska uttryck som ytterligare maste beaktas 1 planeringsfasen av ett foretagseve-
nemang. | bida evenemanglidnderna anvénds Foretag X evenemangsdesign som tillim-
pas enligt evenemangutrymmets behov. Respondent 6 fran Turkiet papekade dndéa fol-
jande;

”Sjélvfallet finns det perioder da vissa foretag pa grund av ett déligt rykte bors undvikas som t.ex. ar
vildigt omdiskuterat i media.” (Respondent 6)

Ingen av de finska respondenterna ansag inte att de fanns nigra specifika farger, mons-
ter eller modeller som bor behandlas forsiktigt. Respondent 1 som lédnge har arbetat med
evenemangplanering utvecklade sitt svar genom att tinka pa hur valet av monster och
farg har gjorts under de forsta foretagsevenemangen som Foretag X ordnade, och sva-
rande pa foljande sitt;

”Den finska kulturen &r i allménhet lite mer nedtonad och ddrmed har det valts lite mer diskreta farger
och design. Valen iar professionella men édndé idgonfallande.” (Respodent 1)

4.5 Utbildning

Till f6ljande 1 intervjun behandlades de olika kulturernas forhallande till utbildning. En-
ligt samtliga turkiska respondenter vérderas utbildning vildigt hogt i den turkiska kul-
turen. Respondent 4 beréttade att det anses ndstan mer som ett maste &n ett val att ut-
bilda sig for att for att kunna uppnd respekt 1 samhéllet. Vidare beridttade samma re-
spondent att det dock finns det mycket vilutbildade ungdomar som &r utan arbetet. I
Turkiet virderas utbildning men &ven kunskap och erfarenhet som kan fas av den tidi-

gare generationen som valdigt vardefullt;
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”Utover den kunskap som utbildningen ger dig virderas dven den dldre generationen kunskap véldigt
hogt. Den forvaltas med respekt och sitter ofta grunden till den yngre generationens beteende,
virderingarna och attityderna.” (Respondent 5)

Respondent 3 berittade att det i Finland lever en kultur som baseras vildigt starkt pa att
utbilda sig. De deltagare som bjuds in till evenemangen ar huvudsakligen hogt utbildade
vilket ger en bild av hur systemet dr uppbyggt i Finland. Respondent 2 papekade dock
att 1 Finland alltid fatt valdigt mycket positivt uppmérksamhet for sitt utbildningsystem.
Enligt respondent 3 har fragestdllningen om utbildningskrav inte varit aktuell f6rrdn
idag nér allt fler utbildade dr arbetslosa. Respondent 3 menade dock att det ar svart for

dem att gora en fordndring, eftersom kravet till en utbildnings stéll redan som ung.

4.6 Varderingar och attityder

Till f6ljande 1 intervjun diskuterades de olika kulturernas attityder och varderingar till
foretagsevenemanget. Respondent 4 beréttade att turkiska evenemangdeltagare ofta &r
positivt instillda till evenemanget;

”Bemoétande av evenemangen ar ofta valdigt positiv och de ganger som jag motas av negativ attityd
handlar det ofta om outbildade personer som inte forstar konceptets virde.” (Respondent 4)

Respondent 6 beréttade ocksa att i och med den turkiska marknadens snabba tillvaxt &r

intresset och viljan att ldra kdnna den internationella marknaden stor.

Fragan om de finska deltagarnas attityd till foretagsevenemanget besvarades lite olika
av de finska respondenterna. Den finska kulturen har som tendens att ibland beméta det
okénda med en viss skeptisk attityd. Respondent 2 beréttade att det ocksa kan stundvis
valdigt svart att Gvertyga de bestimda evenemangdeltagarna att delta pa evenemanget.
Dock menade respondent 1 att en fordndring héller pa att ske och den yngre generation-

en har en allmént positivare attityd.

Till f6ljande behandlades evenemangdeltagarnas viarderingar om vad som ar ritt och fel.
Enlig respondent 3 sé ar den finska kulturens attityd till fragestidllningen huvudsakligen
ganska flexibel. Pa frdgan om att ta kontakt med evenemangdeltagarna utanfor kontors-
tid genom samtal eller sms svarade samtliga finska respondenterna att detta inte &r nagot

problem. Respondent 1 svarade pa foljande sitt;
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”Med vissa kunder har vi byggt ett sa stark forhallande att vi dven skickar sms arbetsrelaterat utanfor
arbetstider” (Respondent 1)

De turkiska respondenterna diremot beréttade att i den turkiska kulturen finns det starka
varderingar och uppfattningar om vad som &r rétt och fel. Respondent 5 berittade att
varderingarna redan framkommer valdigt starkt hos barn och samma attityd tas ofta med
in 1 arbetslivet. Respondent 4 berittade ytterligare att man i den turkiska kulturen virde-
rar familjen vildigt hogt och fritiden spenderas med dem;

”Att kontakta ndgon utan for arbetstider eller forséka né en potentiell kund via mobiltelefonen kan 14tt
upplevas som personligt intrdng och &r inte accepterat.” (Respondent 4)

Slutligen diskuterades attityden till tiden och dess uppfattning i de olika kulturerna. En-
ligt respondent 6 sa dr det Turkiet 1 allmdnhet accepterat att komma lite forsent. Samt-
liga turkiska respondenter hade upplevt problem med passandet av tiden under foretags-
evenemang. Det dr svart att f4 deltagare att hélla tiden, speciellt talare borjar sent och
drar ofta ut pa tiden. Respondent 4 svarar pa foljande sitt nér vi diskuterar om tidsupp-
fattningen under evenemangen;

”Aven om de stundvis kan uppleva det oartigt att vi avbryter dem s har ménga efterat visat
uppskattning och get oss berdm av att passa tiden.”

Vid diskussion om tidspassningen bland de finska evenemangdeltagarna s& var samtliga
finska respondenter eniga, i Finland ar det mycket viktigt att halla tider. Respondent 2
uttryckte sig pa foljande sitt;

”I den finska kulturen anses det oacceptabelt att komma forsent, det kan ofta uppfattas dom ett tecken
pa bristande respekt” (Respondent 2)

4.7 Social Organisationer

Det sista @mnet 1 intervjun behandlade om de olika kulturernas forhallande till sociala
organisationer. Enligt respondent 4 sa dr det generellt inte 1 Turkiet s stor skillnad fran
vilken samhdllsklass eller vilket geografiskt omrade evenemangdeltagarna kommer
ifran, utan skillnaderna utgérs mera av branscherna de verkar inom. Respondent 6 po-
angterade att det handlar om hur evenemanget framfors och till vem;
”De som arbetar inom marknadsforing ar vildigt mdna om var evenemanget ordas och vem som deltar
med de i andra branscher inte bryr sig s& mycket. T.ex. valet av hotell kan ha stor betydelse i vissa

branscher. Referenser fungerar i allminhet valdigt bra och anvinds vildigt flitigt vid forsdljningen av
evenemanget. ” (Respondent 6)
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Respondent 2 ansag att man i Finland har ett samhille som arbetar for jimstéllhet och
emot klassindelningar. Vidare konstaterade respondent 2 att de sociala skillnaderna 1
Finland &r obetydliga och paverkar inte planeringen av ett foretagsevenemang. Dessu-
tom anser respondent 1 att evenemangdeltagare frén olika branscher inte heller beter sig
annorlunda och olika branscher maste saledes inte beaktas i planeringsfasen av ett fore-
tagsevenemang.

” Idag vagar alla, oberoende man eller kvinna, sjukskétare eller bankir std upp krdva den bésta
servicen.” (Respondent 2)

4.8 Ovrigt

Slutligen diskuterades det 1 intervjun de storsta utmaningarna med att planera foretagse-
venemang 1 de olika kulturerna. De turkiska respondenterna var entydiga och samtliga
ansag att vinna evenemangdeltagarnas fortroendet dr det mest utmanande i planeringsfa-
sen. Foretag X ar relativt nytt pa den turkiska marknaden och diarmed kdnner inte alla
potentiella evenemangdeltagare till dem. Respondent 4 berittade ocksd att manga av
evenemangdeltagarna ifrdgasétter hur Foretag X har skapat kontakt med de olika foreta-
gen. Slutligen podngterade respondent 6 att det dr vildigt viktigt att kénna till den tur-

kiska kulturen for att kunna arbeta i den miljon.

P& samma frdga svarade respondent 2 att den storsta utmaningen med att ordna fore-
tagsevenemang i Finland &r den finska envisheten som kan vara véldigt svér att overtala.
De finska respondenterna var ocksa alla 6verens om att det kan vara vildigt svart att
Overtyga en finldndare som redan har bestdmt sig for att inte delta pa ett foretagsevene-
mang. De samtliga finska respondenterna ansadg dock att den finska marknaden é&r rela-
tivt létt tilldmpad och att det &r mojligt f6r vem som helt som &r paldst att forhandla med

evenemangdeltagare fran den finska kulturen.

5 DISKUSSION

Till f6ljande kommer insamlad data att diskuteras och utvdrderas. Som grund for ana-
lysen har 5 W and How modellen som beskrivs i teorin anvénts. (Wolf & Wolf 2005)

De olika faktorerna som beskriver en kultur (teknologi och materiella kulturen, sprak,
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religion, viarderingar och attityd, utbildning, sociala organisationer och estetiska uttryck)
har anvints som tillimpningsfaktorer av de ovan presenterade modellen.(Terpstra &

Sarathys 1994)

5 W and How modellen mdjliggoér en klar och tydlig presentation av de kulturella skill-

nadernas inverkan pd planeringen av ett foretagsevenemang i1 Finland och Turkiet.

5.1 Vem - evenemangdeltagaren

I den forsta fasen i planering av ett foretagsevenemang handlar det om vem som kom-
mer att delta pd evenemanget. Enligt 5 W and How modellen dr det ytterst viktigt att ta i
hiansyn vilka evenemangdelatagarna dr.(Wolf & Wolf 2005) Att ldra kénna sina delta-
gare och dess bakgrund ar det huvudsakliga syftet i den forsta fasen. I teorin framkom-
mer det att den sociala organisationen i en kultur formar individerna. Ytterligare kan det
finnas kulturer som har stora klasskillnader med fokus pa den sociala stillningen och

status.( Terpstra & Sarathys 1994)

Teorin baseras pa att det gar tydligt att kéinna igen fran vilken samhéllsklass eller geo-
grafiskt omrdde en deltagare kommer ifrdn. Den turkiska kulturen skiljer sig dock fran
teorin och respondenterna kunde inte bekrifta pastaende, daremot ansag de att deltagar-
na skiljer sig branscher emellan genom att ha olika preferenser och forutséttningar pa
evenemanget. Resultatet visade att det gar att generalisera deltagarnas egenskaper fran

samma bransch men att ytterligheterna uppstar da man jamfor branscherna.

I den turkiska kulturen finns det fortfarande skillnaderna i status mellan yrken som gor
att vissa branscher ér véldigt ména om hur de framstills eller var evenemanget ordas. |
den finska kulturen dr klasskillnader inget som beror planeringen av ett foretagsevene-
mang. De finska respondenterna ansag inte att jamstilldhetsfragor eller samhéllsklasser

paverkar planering av foretagsevenemang.

I den turkiska kulturen paverkar den sociala organisationen vilka krav och férvéntningar
som stélls pd evenemanget medan i Finland alla branscher har huvudsakligen samma

behov. I teorin papekades det att en kultur inte kan tas forgivet och har darmed fler be-
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teendemonster. (Terpstra & Sarathy 1994 s. 120-121)Branschen och gisters sociala
bakgrund styr hur evenemanget artar sig. Den turkiska kulturen dr vildigt medveten om
sin sociala omgivning och det gar vildigt litt att anvinda deltagare med hog social
stillning som referens for att hoja evenemangets status. I den finska kulturen é&r
klasskillnaderna mindre och gar inte att anvdnda i samma drag. I resultatet framgick att
den turkiska kulturen jamfort med den finska kulturen har fortfarande péverkas mer av

samhallsklasser.

I den teoretiska referensramen poédngterade dven att det estetiska uttrycket paverkades
av vem evenemangdelatagarna dr. Enligt Wolf (2005) paverkar deltagarnas demografi
tempot, ton och design evenemanget. Under intervjuerna framkom det dock att bada
landerna tillimpar Foretag X:s evenemangdesign, som kan anpassas till alla verksam-
hetsldnder utan att vidare fordndringar bor goras. Alla respondenter kunde bekréfta att
det estetiska uttrycket inte spelar en sa stor roll i varken ett finskt eller ett turkiskt fore-

tagsevenemang.

5.2 Vad - ett foretagsevenemang

Foljande steg 1 planeringsfasen dr fokuseringen pa evenemangets tema, alltsd vad som
ordnas, dvs. ett foretagsevenemang. Enligt Wolf (2005) handlar det om att samtidigt
vara professionell och underhéllande sé att foretagsevenemanget moter evenemangdel-
tagarnas forvantningar. Denna fragestdllning tangerar deltagarna virderingar och attity-
der eftersom processen borjar med att presentera foretagsevenemanget at deltagarna. |
teorin beskrivs bland annat vélfard och materiella ting som faktorer som skapar en kul-

turs virderingar och attityder.

I Turkiet ar attityden véldigt positiv gentemot foretagsevenemang. Landets snabba eko-
nomiska tillvaxt kan avldsas i kulturens stora intresse for den internationella marknaden,
och detta syns dven i deltagandet av foretagsevenemang. De finska deltagarna daremot
kan vara mer bestimda och svér overtalade. Bdda kulturerna &r pa vdg i samma riktning,
da de finska respondenterna podngterar att en mer positiv attityd bdrjar ta Gver pa den

finska kulturen.
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Det som klarast skiljer sig mellan kulturerna ar dess forhallande till rétt och fel. Enligt
Terpstra och Sarathy (1994) handlar véarderingar och attityder om vad som anses ratt
och fel. I Turkiet finns en véldigt stark &sikt 1 vad som ar ritt och fel, som sannolikt
grundar sig pa den tydliga religiosa vigledningen. Under intervjuerna framkom det att 1
den turkiska kulturen skiljs arbete och familj tydligt 4t. Med det menas att det finns en
valdigt tydlig skillnad pa arbetstid och fritid, och intrdng efter arbetstider anses inte ac-
cepterat. Ddremot &r kontrasten inte alls lika tydlig 1 den finska kulturen och responden-

terna belyste situationer da affarer avgjorts utanfor arbetstider.

5.3 Var - foretagsevenemangets geografiska lage

Som teorin intygar spelar det geografiska ldget av foretagsevenemanget en stor roll i
planeringsfasen. Under intervjun med de finska respondenterna framkom det att delta-
garna ar vildigt flexibla och dr ofta villiga att dven resa langt for att ta sig till ett evene-
mang. Det innebdr att det finns storre valmojligheter for de som ordar foretagsevene-
mang i Finland eftersom utbudet sprider sig dver hela landet. Trots allt sd dr de flesta
foretags huvudkontor lokaliserade 1 s6dra Finland och sédledes ordas de flesta evene-

mang dven dar.

Déaremot dr de turkiska deltagarna inte alls lika flexibla och séledes méste evenemangen
ordas 1 olika stdder for att fa deltagare att delta pa evenemangen. Deltagarna anger ofta
tidsbrist eller ekonomiska forutsdttningar som en orsak for att inte delta pa ett foretags-

evenemang som dr lokaliserat langt fran deras hemort.

De turkiska deltagarna kan lockas till att delta pa foretagsevenemanget genom att ut-
ndmnas till talare eller genom att presentera fordelar och mgjligheter som evenemang-

deltagandet tillfor.
Som &dven teorin belyser bor deltagarna hemort och dess vilja att resa beaktas 1 valet av

evenemangets geografiska ldge. Saledes har den finska och turkiska kulturen olika ut-

gangspunkter.
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5.4 Nar - tidpunkten av ett foretagsevenemang

I enlighet med Kilkenny (2011) s& paverkas tidpunkten av foretagsevenemanget av flera
olika faktorer. I teorin framkommer det dven att samhélleliga faktorer som ostabila eko-
nomiska tider kan leda till att deltagarna avstér fran att delta. Aven religidsa hogtider
kan péverka tidpunkten for ett foretagsevenemang. (Wolf & Wolf 2005 s. 8-9) Under
intervjun och i teorin sa framkom det att i de kulturer som har en stark religion bor detta

beaktas under hela planeringsfasen av ett foretagsevenemang.

Den storsta skillnaden mellan planering av foretagsevenemang mellan Finland och
Turkiet dr dess religion, och det framkommer tydligt av respondenternas svar. Den tur-
kiska kulturen har en stark religion som paverkar hela planeringsfasen. Speciellt tid-
punkten av evenemanget styrs av de religiosa hogtiderna, t.ex. Ramadan som infaller
under sommarmanaderna och ddrmed kan inga evenemang ordnas varken fore, under
eller efter hogtiden. I den turkiska kulturen finns den religiosa varderingarna alltid med 1
planeringsfasen och dessa bor beaktas under hela processen. Det betyder att de maste
beakta muslimernas mat och dryckesvanor redan tidigt i planeringen av foretagsevene-
manget. Till skillnad frdn den muslimska tron i Turkiet har den kristna tron i1 Finland
inte lika stor inverkan pa evenemanget. Trots allt finns det religiosa hogtider 1 Finland,
t.ex. julen och pasken som begrdnsar tidpunkten for ordnandet av ett foretagsevene-

mang.

Som nédmnts i teorin sa kan det vara svért att implementera nya vanor och koncept i en
kultur med en stark och styrande religion. Enligt de turkiska respondenterna s& bidrar
Turkiets intresse for den internationella marknaden med en positiv effekt pad den reli-
giosa laran eftersom manga av dagens yngre generations turkar inte later sig styras av

religionen, utan har hittat en balans mellan de tva vérldarna.

5.5 Varfor — ordnas ett foretagsevenemang

I teorin framkommer det tydligt att varje evenemang maste ha ett mal och ett syfte for

att na framgang(Wolf & Wolf 2005 s.18) Varje foretagsevenemang kan ha lite olika syf-
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ten, men strivar alltid efter samma mal, dvs. forse evenemangdeltagarna med ny kun-

skap och information.

I samband med detta framkommer de olika kulturernas férmaga att anamma ny kunskap
och information. I den finska kulturen &r utbildningskravet hogt och stor fokus ligger
utbildningssystemet. I teorin framkom det att utbildning ofta jamfors med yrken som ar
relevanta for ett landets handel och ndringsliv. Deltagarna i1 de finska foretagsevene-
mangen dr allt som oftast hogt utbildade och har ddrmed bade kunskap och erfarenhet

inom det specifika &mnet och bor séledes behandlas dérefter.

I teorin uppkom det att en utbildning dven kan uppfattas som ldrdomar som fors vidare
frdn en generation till en annan. I den turkiska kulturen ar kunskap som fas av den dldre
generationen 1 manga fall lika viardefull som utbildning som fés i1 skolan. I resultatet
framkom det att &ven om bada kulturerna har ett starkt forhallande till utbildning och
det idag anses som ett maste for deltagande 1 foretagsevenemang, sa vérdesétter den tur-
kiska kulturen ocksd familjen véldigt hogt. Det beaktas genom att visa respekt mot de

aldre och virdesitta deras lardomar.

5.6 Hur - ordas ett foretagsevenemang

Den sista fraga i 5 W and How modellen ar kanske ocksa den mest krdvande, men ocksa
ett bevis pa hur bra evenemangplanerarna kénner deltagarna. Eftersom studien inte be-
handlar ndgra ekonomiska aspekter kommer dven denna friga att utga fran samma fra-
gestéllning som tidigare, hur kulturerna skiljer sig frdn varandra i planering av foretags-
evenemang. I 5 W and Hows teoretiska modell planeras ofta den finansiella delen me-

dan fokusen i1 denna studie &r att besvara hur kontakten med deltagarna uppstar.

I den teoretiska referensramen framfor Terpstra & Sarathys (1994) syn pé att kommuni-
kationen &dr den absolut viktigaste kontakten till en kultur. Vidare anser de att spriket
och kommunikationssittet dr nyckeln till landets kultur, och saledes spelar den kultu-
rella bakgrunden en stor roll i hur vi kommunicerar med varandra. Under intervjun
framkom skillnader mellan kommunikationsmetoden 1 den turkiska och finska kulturen.
Det visade sig att den turkiska kulturen har ett betydligt mer formellt affarssprak én det

finska och rétta ordval visar respekt. I den turkiska kulturen upplevs det bade respektlost
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och oacceptabelt att tilltala ndagon med enbart fornamn. I den finska kulturen daremot
anses det inte sa viktigt med titlar, utan genom att tilltala ndgon med férnamn s& fors
personerna nidrmare varandra och kontakten med evenemangdeltagarna blir mer person-
lig. Resultatet visade att kommunikationsmetoden skiljer sig véldigt mycket kulturerna

emellan.

6 AVSLUTNING

Studiens avsikt var att pavisa att det finns kulturella skillnader mellan Finland och Tur-
kiet som paverkar planering av foretagsevenemang. I studien framgér det att inga kultu-
rella skillnader d&r omdgjliga att tackla, utan genom olika metoder och tillvigagéngsatt
kan de kulturella skillnaderna dvervinnas. Kunskap och forstaelse for kulturen samt lo-
kal kainnedom dr nyckelorden till att nd framgéng i1 en okind kultur. Det forsta steget ar
att genom information och erfarenhet identifiera en kulturs beteendemdnster for att

framgangsrikt kunna planera ett foretagsevenemang.

Syftet med studien var att undersoka kulturella skillnader mellan Finland och Turkiet 1
planeringsfasen av ett foretagsevenemang och hur de skall beaktas. Undersékningen
besvarade syfte och genom de utforda intervjuerna kunde ett tydligt resultat presenteras.
Resultatet som uppnaddes i studien var inte sa radikalt, utan undersékningen péavisade
att den turkiska och finska kulturen inte paverkade planeringsfasen av foretagsevene-

mang sd mycket som véntat.

De konkreta skillnaderna mellan planering av foretagsevenemang mellan Finland och
Turkiet dr huvudsakligen spraket och religionen. Landernas kommunikationsstil skiljer
sig avsevart och utan kunskaper om landets kultur nds ingen framgang. Den turkiska
kulturen har i1 jaimforelse med den finska en betydligt mer formell kommunikationsstil.
Den finska kulturen & sin sida har ett mer avslappnat kommunikationssitt. Ytterligare
finns det stora skillnader mellan religionens inverkan pé ett foretagsevenemang. Plane-
ringen av ett turkiskt foretagsevenemang bor stindigt beakta de religidsa aspekterna,
eftersom de paverkar hela planeringsprocessen av ett foretagsevenemang. Daremot finns

inga ndmnbara religidsa aspekter som klart paverkar de finska foretagsevenemangen.
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Samtliga utmaningar kontras med kunskap och erfarenhet och ddrmed kan olikheterna

beaktas utan att storre missforstand uppstér.

Det resultat som studien har uppnétt kan anvindas som grund nédr ett foretagsevene-
mangs planeras 1 antingen Finland eller Turkiet. Studiens teoretiska referensram kan
aven tilldmpas 1 jimforelseundersékningar mellan andra ldnder. De konkreta skillnader-
na som studien pavisade var vildigt intressanta och kan tillimpas 1 méjliga vidare stu-

dier inom dmnet.

6.1 Personliga reflektioner

Att studera kulturella skillnader mellan Finland och Turkiet i planering av foretagseve-
nemang var vildigt intressant och givande. Studiens resultat var i vissa aspekter véaldigt
annorlunda én forvéntat: de kulturella skillnaderna mellan l&nderna var ibland betydligt
storre och ibland betydligt mindre dn det hypotetiska antagande. I studien framgér det
att vissa faktorer har storre inflytande péa en kultur och dess beteende och saledes &r det

aven dessa faktorer som paverkar planeringen av ett foretagsevenemang.

Det dr dock helheten som formar och skapar en kultur och dirmed maste alla faktorer
beaktas 1 planeringen. I mitt tycke bidrar kulturella skillnader med enbart positiva upp-
levelser om de beaktas pa ritt sitt. Under studien fick jag ldra mig att det &r mojligt att
tillimpa samma koncept pa samtliga marknader om man har tillgang till de rétta verkty-

gen samt lar sig att anvinda dem.

Med hjilp av kontakten till Foretaget X fanns det mojlighet till att intervjua personer
som arbetar med planering av foretagsevenemang som delade med sig av sina erfaren-
heter frén verkliga fall.

Aven om det i studiens resultat framkom att skillnaderna i planering av foretagsevene-
mang mellan kulturerna inte var avsevirt stora, sa tydde respondenterna svar pa att Fo-
retag X kunskaper i beaktande av kulturella skillnader ibland var bristféllig och borde

utvecklas. Detta kan uppnas genom o6kad lokal och kulturell kinnedom.
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Genom en mer specifik och mera detaljerad intervjuguide kunde en mer ingaende inter-
vju ha utforts vilket skulle ha gett mig en mer battre helhetsbild i hur Foretag X arbetar
och beaktar kulturella skillnader. Ett bredare perspektiv kunde mdjligen ha uppnatts ge-
nom intervjuer med respondenter fran andra event foretag. De aktuella respondenterna
hade véldigt liknande erfarenheter. Eftersom Foretag X har en vildigt stark foretagskul-
tur delade manga av respondenterna samma tankesdtt ndr det kommer till kulturella

skillnader, vilket resulterade 1 vildigt liknande svar.

Mojlighet till fortsatt forskning inom &mnet finns. En intressant studie skulle vara att
utfora en djupare analys av kulturella skillnader mellan 1dnderna under sjdlva utférandet
och evalueringen av foretagsevenemanget. Eftersom kulturella skillnader kommer stin-

digt vara ett aktuellt &mne géller det samma angdende forskning om @mnet.
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BILAGOR

BILAGA 1
INTERVIEW GUIDE
1. Name
2. Nationality
3. Gender
4. Age
5. Work experience (years) at Company X

I will start by telling you a little bit about the subject and also my thesis topic in general,

to give you a better understanding of the interview.

I want you the entire time only think about the country you’re working with and its cul-

ture. It is important for me to understand the situation in that specific culture.

You can keep in mind that I’'m looking for difference between cultures that affects how

to plan a company event. So try to think about what is typical behaviour for that culture.

There will be seven subjects, with a few questions per subject. I will finish the interview

by asking you to personal questions.

The questions will more work as guidance. In situation you feel that you don’t under-

stand the question or don’t know how to answer, I’'m more than happy to explain.
Technology and Material Culture

-How technology developed is the culture?

- Are people willing to travel far to get to the event?

- Do they except transport to be included in the event? Flights, taxi etc.?
Language

-Do you speak the same language as the market?



-If not, does it affect your work? If you do speak the same language think about if the

communication is a challenge?

- Is there a lot of misunderstanding
- Do you need to speak/communicate in a certain way to get understood
- How do you tackle these situations?

Religion

-Is the religion of the country affecting the market and the event? If so, how?

- How does the religious holidays affect the market? (Christmas holiday, Ramada etc.)
Aesthetics

- How do the cultures local preferences affect the event? Specific colours or patterns?
- Is there specific brands or marks that should be handled carefully?

Education

-Is there a strong education tradition in your culture?

- Does it affect the event in anyway?

Attitudes and Values

-What kind of attitude has the people you reach towards the events?

-Is there strong thought about what is wrong and right?

Example. Is it okay to send some one a text message? Call outside office hours etc.?
- What is the culture relative to time? Optimistic or always be on time- attitude?
Social Organisation

- Are people from different professions acting different towards the event?

- Are the people interesting in who else are attending the event?

Personal question

-What do you think is the biggest challenge planning a company event in your culture?



- Do you think it is important to have knowledge about the culture you working with?

BILAGA 2

Dear X,

I’m contacting you to ask if you would have the chance to participate in my thesis inter-
view. It is an interview about culture difference in event planning. I have chosen you

because of the country your working with and the experience you have.

The aim of my thesis is to clearly the culture difference between Finland and Turkey

that needs to be considered when planning a company event.

The interview will take about one hour and can be held either before office hours or af-
ter. I will take notes and record everything. The thesis will be published at Theseus, but
before I will give you the chance to read your part and have the right to not get your part

published.
https://www.theseus.fi

I’m happy to book an interview appointment as fast as possible. Don’t hesitate if you
have any questions I’m more than willing to answer or if there is any thing you want to

know more about let me know.

Best regards

Fredrika Candolin






