YAKESHOGSKOLAN

NOVIA

Utveckling och marknadsforing av en tjanst

Case: Skargardsbarens lunchservering

Astrid Sundstrom

Examensarbete for restonom (YH)- examen
Utbildningsprogrammet for Turism

Abo 2018




EXAMENSARBETE

Forfattare: Astrid Sundstrom
Utbildningsprogram och ort: Turism, Abo
Handledare: Agneta Nyberg

Titel: Utveckling och marknadsfdéring av en tjanst
Case: Skargardsbarens lunchservering

Datum 20.11.2018 Sidantal 33 Bilagor 2

Abstrakt

Skargardsbaren i Abo fungerar som uppdragsgivare for mitt examensarbete.
Skargardsbaren ar en restaurang, bar och nattklubb som befinner sig i Abo centrum.
Syftet med mitt examensarbete ar att utveckla Skargardsbarens lunchservering. Malet
ar att Skargardsbaren ska bli medveten om deras svagheter och styrkor for att kunna
forbattra och utveckla lunchserveringen till det battre. Jag vill fa reda pa hur manga
som ar medvetna om att Skargardsbaren finns och Oka kundantalet till
Skargardsbarens restaurang. Genom att ldsa mig in pa teori s& kommer jag att forsta
inneborden av att utveckla en tjanst och vad som kravs for att gora det.

Jag har utfort en kvalitativ undersdkning genom att intervjua personer som jobbar pa
foretagen i narheten som kan vara potentiella framtida kunder. Genom intervjuerna
fick jag reda pa att kdnnedomen av Skargardsbaren var liten, kunderna féredrar buffé
med frdscha och miljovanliga lunchalternativ och att alla anvander sig av de
popularaste sociala medierna.

Resultatet for mitt examensarbete ar tre konkreta forbattringsforslag, som ska hjalpa
Skargardsbaren att ga vidare med lunchserveringen och forbattra det ett steg i taget.
For att komma fram till dessa forbattringsforslag har jag last mig in pa
tjdnsteutveckling, kundrelationer, marknadsféring och sociala medier. Teorin
tilsammans med intervjuresultaten leder fram till mina tre konkreta
forbattringsforslag som ar marknadsforing, kundbetjaning och kreativitet.

Sprak: Svenska Nyckelord: Tjansteutveckling, marknadsforing, sociala medier,
Skérgardsbaren, kundrelationer




BACHELOR’S THESIS

Author: Astrid Sundstrom
Degree programme: Tourism
Supervisor: Agneta Nyberg

Title: Development and Marketing of a Service
Case: Skargardsbaren’s Lunch Service

Date 20.11.2018 Number of pages 33 Appendices 2

Abstract

My Bachelor’s thesis is about Skdrgardsbaren’s lunch service in Turku. Skdrgardsbaren is
a restaurant, bar and nightclub located in Turku city centre. The aim of my Bachelor’s
thesis is to develop Skdrgardsbaren’s lunch service. The goal is for Skérgéardsbaren to
become aware of their weaknesses and strengths to improve and develop their lunch
service for the better. I want to find out how many people are aware of Skirgardsbaren’s
existence and increase the number of customers to their restaurant. By studying relevant

theory, I will understand the meaning of developing a service and what it takes to do it.

I have done a qualitative research by interviewing people working at nearby businesses
that may be potential future customers. These interviews led me to the conclusion that
there is minimum knowledge of Skdrgardsbaren’s existence, customers prefer a buffet with
fresh and environmentally friendly lunch alternatives and that everyone uses the most

popular social media channels.

The result of my Bachelor’s thesis is three improvement suggestions that will help
Skdrgardsbaren to continue with their lunch service and improve it one step at a time. I
have read about service development, customer relations, marketing and social media in
order to come up with these improvement suggestions. The interview results combined
with academically backed theory have resulted in the three recommendations for

improvement namely; marketing, customer service and creativity.

Language: Swedish  Key words: Service development, marketing, social media,
Skargardsbaren, customer relations
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1 Inledning

Skirgardsbaren grundades av Nikolai Sumelius och Emil Olander ar 2013. Skirgardsbaren
ligger mitt i Abo centrum och det som ir speciellt med foretaget ér att de har skirgarden
som tema for deras verksamhet. Verksamheten bestér av en restaurang, bar och nattklubb.
Jag kontaktade Sumelius i december 2017 for att se om de hade nagot omride inom
verksamheten som de ville utveckla eller forbattra. De ville ha hjélp med att utveckla deras
lunchservering, eftersom de sjélva inte hann ta tag i det ordentligt. Deras lunch bestod av
en buffé med vildigt vanlig husmanskost var det ingick efterritt och kaffe. Oppettiderna
for lunchen var varje vardag fran klockan 11-15. Det gar vildigt bra for Skérgirdsbaren
med tanke pd nattklubben, baren och dven middagsserveringen, men det gick inte lika bra

for deras lunchservering och dérfor ville de se en forbéttring 1 det omrédet.

Figur 1. Skdargardsbarens logo

1.1 Problemformulering

Skdrgardsbaren fick inte tillrickligt med lunchgéister som de hade Onskat till
lunchserveringen och dérfor slutade de med lunchserveringen sommaren 2018. Efter att ha
diskuterat med Sumelius s& kom vi fram till att manga ser deras verksamhet endast som en
bar eller nattklubb, och dérfor kanske inte vet om mdjligheten av att de serverar mat. De
har inte s& manga foljare pd sociala medier s& de far inte informationen fram till deras
malgrupper. Deras malgrupp for nattklubben ar givetvis for det mesta unga, men till
lunchen vill de ha arbetare som jobbar i ndrheten av Skirgardsbaren. Manga som jobbar i
nédrheten av Skdrgardsbaren kanske redan har ett stdlle som de alltid &ter lunch pa, medan

vissa andra kanske &ter pa arbetsplatsen.



1.2 Syfte

Syftet med mitt examensarbete dr att utveckla forbattringsforslag till Skdrgardsbarens
lunchservering. Mitt mal ar att Skargardsbaren med hjilp av dessa forbattringsforslag ska
kunna oOka deras kundantal till lunchserveringen, samt ©oka medvetenheten om
Skérgardsbaren. Tyngdpunkten i mitt arbete kommer att vara att ta reda pa vad som krévs
for att utveckla en tjdnst, vad ménniskor tycker och vet om Skdrgardsbaren och att komma
fram till forbattringsforslag &t dem genom teorin jag ldser och intervjuerna som jag utfor.
Genom att gora detta hoppas jag att Skédrgérdsbaren med hjélp av dessa forslag ska kunna

oka deras kundantal och sétta igdng lunchserveringen igen.

1.3 Metod

For att ta reda pa kidnnedomen om Skérgardsbaren och deras lunchservering har jag
intervjuat representanter for nagra foretag i nérheten, vilka kunde vara potentiella kunder.
Jag har dven uppmanat dem om att f6lja Skdrgardsbaren péd sociala medier och delat ut
Skdrgardsbarens egna lunchpass for att locka dem dit for att dta lunch. For att uppnd mitt
syfte med examensarbetet har jag ldst mig in pa tjénsteutveckling, marknadsforing av en
tjanst, sociala medier och skapande av kundlojalitet. Mitt resultat i mitt slutarbete kommer
att vara tre konkreta forbattringsforslag 4t Skdrgdrdsbaren, vilket de sjdlva sedan far utga

fran och vilja hur de ska gé vidare.

2 Introduktion av Skargardsbaren och restaurangbranschen

Skirgardsbaren grundades av Nikolai Sumelius och Emil Olander. De registrerade
foretaget 1 december ar 2013 och Oppnade Skdrgardsbaren officiellt for forsta gangen
18.6.2016. Sumelius fungerar som verkstillande direktor och Olander fungerar som
styrelseordfdrande for foretaget. Skiirgardsbaren befinner sig pi Auragatan 14 i Abo, vilket
ligger helt i centrum. Deras lokal &r 650m? och det ryms upp till 450 personer i hela
lokalen. De har endast 4 personer som ir fastanstéllda, utdver detta har de 6ver 20 personer
som jobbar som inhoppare. Detta fungerar bra for dem, eftersom de har s& ménga
inhoppare sd att nigon alltid kan jobba och manga av dem dr studeranden som har
mdjligheten att arbeta pa kvéllar och veckoslut. Skédrgérdsbaren anvénder de mest populdra
marknadsforingskanalerna, dvs. Facebook och Instagram. De har dven en egen hemsida

var det publiceras all nddvindig information. (Sumelius, 2018)



2.1 Tjanster och produkter

Skdrgardsbaren erbjuder méinga olika tjénster och produkter s& som en restaurang, bar och
nattklubb. De ordnar &ven flera olika evenemang, privata tillstidllningar och catering. Det
som gor Skdrgéardsbaren speciellt dr deras inredning som dr inrett med skérgirdstema,
vilket ingen annan restaurang har i Abo. De tillverkar dven egen 6] och de erbjuder
kunderna mdjligheten att kopa mat senare pa kvéllen for dem som besdker nattklubben,
vilket ingen annan nattklubb i Abo gér. Det som ocksa gor Skirgardsbaren speciellt ér att
det dr vildigt manga finlandssvenskar som besoker dem, vilket beror pd att manga av
Skérgardsbarens personal pratar svenska och &r finlandssvenskar sjilva. Skdrgardsbarens
vision har alltid varit att det ska kdnnas som ett stort vardagsrum for méanniskor att komma
till, ha det bra och kiinna sig avslappnade. Agarna vill att det ska vara ett trevligt stille for

bade gamla och unga méinniskor. (Sumelius, 2018)

2.2 Konkurrenter

Skérgirdsbarens storsta konkurrenter nir det kommer till lunch dr Kultatalo i Hansa. I
Kultatalo finns en sé kallad *’food court’” med mycket olika snabbmatsalternativ, vilket ar
ett litt alternativ for personer att vilja. Ovriga konkurrenter #r en mexikansk
snabbmatsrestaurang som heter El Nam, en sushi restaurang som heter Hanko Sushi, och
dven Fontana, Blanko och Tintd som dr populdra lunchrestauranger i nirheten. (Sumelius,

2018)

2.3 Restaurangbranschen

Restaurangbranschen vixer och utvecklas hela tiden. Som foretagare méste man halla koll
pa vad manniskor har for behov i nuléget och vad de har for krav, eftersom de éndras hela
tiden ocksd. Genom att hinga med i utvecklingen har man mdojligheten att behélla sina
nuvarande kunder och forbittras kontinuerligt. Det har blivit allt vanligare i dagens lige
for ménniskor att dta ute pa restauranger allt oftare. Det som har blivit populért senaste
aren dr effektivitet och att kunderna ska fa maten snabbt. Det ska dven vara bra kvalitet pa
maten i samband med bra service. Det har ocksd blivit viktigt att maten ska vara néringsrik
och hdlsosam i samband med en avkopplande omgivning, eftersom ménniskor i arbetslivet
ofta &r stressade och behdver en avkopplande stund i vardagen. Restauranger som har detta
koncept, snabbt med bra kvalitet, fir mest kunder under lunchtid, eftersom det &r da
kunderna vill dta snabbt men dnda fa niringsrik och méittande mat. (Ryu & Heesup, 2009,

ss. 310-311.)
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Tabell 1. Restaurangers méangd i Finland fran aren 2006-2017
I tabellen ovan ser man hur restaurangerna har dkat genom éren i hela Finland och ddarmed
viaxer konkurrensen i branschen. Detta &r storsta orsaken varfOr restauranger méste

utvecklas kontinuerligt for att héllas vid en konstant hog nivé och for att hélla sina trogna

kunder. (MARA, 2018)

2.4 Trender

Skérgirdsbaren vill héllas relevanta och foljer darfor vissa trender. De vill framst halla sig
uppdaterade med vilka drinkar som é&r trendiga och dven spela trendig musik som
minniskor tycker om for tillfillet. Trender inom restaurangbranschen haller pd att
fordndras varje &r men det finns nigra trender som har blivit allt viktigare och som
restauranger vill forsoka utveckla mer och mer hela tiden. Nagra exempel pé sadana

trender ar:

» Vegetariska/veganska matritter
» Mindre matavfall
» Matlagning fran borjan till slut

» Lokala produkter
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Vegetariska eller veganska livsstilen har blivit allt mer populdr bland ménniskor och darfor
bor restauranger ocksé utveckla mera saddana alternativ for kunderna. Ménniskor gor mera
miljomedvetna val och viljer dirmed sddan kost utifrdn det perspektivet. Det dr dven
hélsosammare att dta mycket mera vegetariskt eller veganskt, vilket ocksd dr en trend 1
dagens samhille. Restauranger forsoker dven att forhindra s& mycket matavfall som
mdjligt, eftersom det ocksa hor ihop med hallbart miljoarbete. Restauranger som lagar sin
mat frén borjan till slut dr ocksd mera eftertraktade, eftersom det ockséd dr hdlsosammare,
miljovénligare och godare. Det har ocksd blivit viktigare for ménniskor att fi mat

producerat av dkta ravaror fran lokala odlare. (Schalk, 2018.)

3 Tjansteutveckling

For att kunna sélja en tjdnst till en potentiell kund méste man borja med att finga
personens uppméirksamhet. Eftersom det finns s& ménga olika stillen att dta lunch pa i
nédrheten av Skdrgardsbaren sd har de ménga konkurrenter och ddrmed svért att st ut fran
méngden. De flesta lunchstillen har ungefir samma pris och samma typ av mat
erbjudanden, vilket dr varfor Skdrgdrdsbaren borde gora nagonting speciellt som skulle fa

dem att std ut fran konkurrenterna.

Enligt Williams (2002, ss. 48-49), finns det fyra olika steg i processen for kunden att
bestimma sig vad och var man vill kdpa tjinsten, i Skdrgardsbarens fall lunchen. Forsta
steget dr igenkénnande av ett behov, dvs. kunden maérker att den borjar bli hungrig och
behover mat. Andra steget dr att kunden tar reda pd information, kollar péd restaurangers
hemsidor for vad som erbjuds och kollar med sina arbetskollegor vad de skulle
rekommendera. Tredje steget dr att kunden jamfor de olika stillen, de jamfor priset,
utbudet och hur léngt det &r fran deras jobb. Fjirde och sista steget dr att kunden
konsumerar tjansten, dvs. kunden har valt restaurang och dr dérefter antingen ndjd eller

missnojd.

3.1 Vad ar en tjinst?

En tjanst kan beskrivas pa flera olika sitt, det kan vara en personlig tjdnst mellan tva parter
eller sedan kan det vara en produkt. En tjanst kan ocksa vara ndgonting som moter kundens

behov och pa ett eller annat sitt 16ser kundens problem. (Gronroos, 2008, s. 61.)

Enligt Gronroos (2008, ss. 26-27), finns det tva vanliga kinnetecken for en tjanst. Det

forsta &r att tjéinsten dr immateriell, dvs. den gar inte att ta pa, se pa eller smaka pa. Det
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andra kénnetecknet &r att tjdnsten dr en aktivitet, vilket innebér att ndgonting omvandlas
till en process och att processen sedan tar slut vid nigot skede. Ett exempel pé detta dr nér
man ska dka flygplan: hela processen borjar nir en person &ker till flygfaltet, dr pé
flygfaltet, 8ker flyget och ldmnar flygfaltet 1 nista land. I och med detta s& fornyas tjansten
varje dag for att ingen dag dr sig lik, vilket innebér att tjansten ocksd blir annorlunda for

varje dag.

Det finns ménga olika tjdnster, men allt handlar om hur konsumenten upplever tjénsten.
Hela tjansteprocessen som konsumenten gir igenom ska besta av hog kvalitet och det ska
vara bra fran borjan till slut. Om kunden ska dta lunch pd en restaurang, sd ska
omgivningen vara trevlig, personalen ska vara effektiv och vénlig, maten ska vara god och
helst ska priset ocksa vara rimligt. Ifall kunden &r ndjd med alla aspekter i processen sa ar
det sannolikt att kunden atervinder till restaurangen och till och med beréttar vidare om
hur bra upplevelse den hade. Det kan hiinda att kunden inte alltid 4r ndjd med alla aspekter
av en tjénst, ddremot kan den negativa aspekten gottgoras av en annan aspekt som upplevs
mycket starkare och positivare. Till exempel, om omgivningen inte riktigt &r i deras smak,
men maten dr utsokt och personalen &r trevlig, sa kommer kunden att komma tillbaka for
att kunden upplevde helheten som bra. Kunden kan dven prata med personalen och forsoka
f4 dem att dndra pd omgivningen. Ifall kunden bara &dr ndjd med till exempel omgivningen,
men allt annat dr daligt, kommer kunden antagligen inte att komma tillbaka. (Gronroos,

2008, ss. 61-65.)

3.2 Utveckling av en tjanst

Om foretaget vill utveckla sina tjanster méste de forst fundera pa nagra viktiga aspekter.
De maste tinka pa foretagets profil, den tekniska kvaliteten och den funktionella
kvaliteten. Foretagets profil dr deras utseende och rykte utdt, tekniska kvaliteten ar tiden
kunden tillbringar péd restaurangen och funktionella kvaliteten dr allt det som hénder 1
restaurangen. For att kunna utveckla tjdnsten maste foretaget ta reda pd vad de redan har
under kontroll och som &r bra fér dem och vad som maste forbéttras. Nér foretaget har tagit
reda pa vad de vill forbittra kan de borja tdnka pa vad de vill ha som mal. Nar foretaget vet
vad mélet dr s kan de borja fundera pé vilken strategi de vill anvédnda for att uppnd malet.
Det finns tre olika strategier, serviceorienterad, varuorienterad och prisorienterad strategi.

(Gronroos, 2003, s. 74.)
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I serviceorienterad strategin vill foretaget sétta tyngdpunkten pa sin service och allt annat
som har med restaurangen att gora ska anpassas till servicen. Varuorienterad strategin &r
exakt samma som service men tyngdpunkten ligger da pa sjdlva varan som séljs och allt
omkring anpassas till varan. Prisorienterad strategin &r att foretaget sitter tyngdpunkten pa
att sinka priserna och didrmed Sppna upp nya mdjligheter pd marknaden och locka mera
kunder pa det séttet. Ddremot s& anpassas allt omkring till priset dven i detta fall, vilket
oftast innebér att produktionsprocessen maste skéras ner. Beroende pd vad foretaget vill

forbattra véljer de dven en strategi som passar ihop med det. (Gronroos, 2003, s. 75.)

3.3 Tjanstens utvecklingsprocess

Nér man ska utveckla en redan existerande tjanst méste man ta i1 beaktande att
konsumenterna kanske redan férdigt vet vad tjdnsten &r, var den finns och att det finns
andra liknande konkurrenter pd marknaden. Da giller det att ta reda pd vad tjansten har
misslyckats med jamfort med de andra tjdnsterna. Nar man har tagit reda pa vad det &r, kan
man borja forsoka utveckla och forbéttra tjinsten pa ett nytt och innovativt sétt och dven ta
reda pa ménniskors behov och dnskemdl. Niar man borjar utveckla tjénsten, sa ér det viktigt
att tinka pa tva saker. Forsta saken att tinka pa &r att man madste utveckla tjansten
tillsammans med konsumenterna, dvs. utga fran deras behov och dnskemal. Andra saken dr
att man dven madste tdnka pd tjdnstens personal, dvs. de som utfor tjénsten enligt

konsumenternas onskemal. (Polaine, Lovlie, & Reason, 2013, s. 41.)

Da man utvecklar en fardig tjanst sd dr det viktigt att tdnka pa att utveckla tjansten enligt
intervjuerna och svaren man far frdn dem, och enligt foretagets mal och vision. Pa detta
satt forbattrar man tjinsten enligt konsumenternas onskemdl men ocksd i linje med

foretagets vision. (Polaine, Lavlie, & Reason, 2013, ss. 117-118.)

4 Marknadsforing av en tjanst

Nir ett foretag skapar en tjdnst bor foretaget tinka pa hela upplevelsen som uppfattas av
kunderna ndr de koper tjdnsten. Hela upplevelsen bestar dd av utseende, smak, storlek
tillbehor, doft, milj6 runt omkring och personalens beteende. Da foretaget ska
marknadsfora tjinsten ska dessa aspekter tas i beaktande, till exempel forstirka en doft av
mat som sprids ut till potentiella kunder utanfor eller ta estetiskt tilltalande bilder som de
lagger ut pd sociala medier for att locka potentiella kunders intresse. Emotionsladdad

marknadsforing handlar om att hela upplevelsen upplevs positivt av kunden och ryktet
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sprids vidare till flera potentiella kunder om att det dr ett bra stille. Detta skapar ocksa
positiva kidnslor hos sjdlva kunden, vilket resulterar i att kunden kommer tillbaka.

(Gronroos, 2003, s. 31.)

4.1 Konkurrensmedelstrategi

Det forsta foretaget ska tanka pa ndr de skapar sin tjanst dr hurudant behov det finns for
tjansten pad marknaden och enligt behovet utveckla erbjudanden och intressanta faktorer till
att locka kunder till din tjénst. Foretaget bor tanka pa deras profil, dvs. hur kunder ser pa
ditt foretag och ifall ditt foretag ar accepterad av andra och kdnd i staden. (Grénroos, 2003,

s.31)

4.1.1 Frontpersonal

Nér det géller marknadsforing av foretaget och tjédnsten sd dr det viktigt att satsa pa
personalen. Manga marknadsforingschefer och dvriga ansvariga koncentrerar sig mycket
pa marknadsforingen utat, men gldmmer bort att personalen som jobbar for foretaget dr det
viktigaste marknadsforingsverktyget och foretagets ansikte utdt. Personalen dr de som har
den viktigaste kontakten med kunderna och som bildar relationer med kunderna, sa det ar
viktigt for foretaget att satsa pd god personalvdrd och veta hur personalen uppfattas av

kunderna. (Gronroos, 2003, s. 49.)

Darfor ar det viktigt for foretaget att utbilda personalen utforligt, sd att de har tillricklig
kunskap och vet hur de ska agera i olika situationer. For att kunna utveckla foretagets
tjanst ar det viktigt att tinka pa alla dessa sma faktorer som 1 slutindan spelar vildigt stor

roll for foretagets framgéng. (Gronroos, 2003, s. 78.)

4.1.2 Word of mouth

Word of mouth &r ett av de effektivaste och viktigaste marknadsforingssétt som finns. Det
giller for foretag att gora det sd enkelt som mojligt for kunden nér den ska bestimma var
den ska dta lunch. Oftast gar kunden alltid till samma stille for att dta lunch, eller har ndgra
restauranger som kunden alltid véljer mellan. Om kunden bestammer sig for att dta lunch
pa en ny restaurang for att testa pa ndgonting nytt, géller det for foretaget att ha gjort det sé
enkelt som mgjligt for kunden att hitta information om restaurangen, till exempel vad de
har for lunch och vad de har for pris. Om det dr svart for kunden att hitta informationen

eller att forstd sig pd restaurangens hemsida, dr det vanligt att kunden tappar intresse
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eftersom det &r for arbetsdrygt. Som kund vill man inte sétta alltfér mycket tid eller energi

i sokfasen. (Silverman, 2011, ss. 45-47.)

En kund byter oftast inte produkt eller tjénst 14tt om det dr ndgonting viktigt, utan kunden
véljer det som den alltid tar. Men ifall kunden far ndgonting gratis, till exempel en
testprodukt, och dr ndjd efterét sd dr sannolikheten hogre att kunden viéljer att byta produkt

eller tjénst. (Silverman, 2011, s. 48.)

Word of mouth definition: >The exchange of information about a product or service
among people who are independent of the producer.”” (Silverman, 2011, s. 51). Detta
betyder att madnniskor sprider information om foretaget till varandra genom olika sitt som
inte har ndgon koppling till foretaget. Word of mouth handlar inte bara om att ménniskor
pratar med varandra ’’face to face’’, utan kan ocksa ske till exempel genom bloggar,
omdémen pa internet eller e-post. Word of mouth &r ett mycket effektivt sétt inom
marknadsforingen, eftersom konsumenter anser att det ar ett tillforlitligt sétt att f4 reda pé
information om fOretaget av andra kunder som inte har ndgon koppling till foretaget. Da
fdr man veta dkta asikter och inte bara foretagets pastdenden och reklam. (Silverman, 2011,

s. 51.)

Foretag ska inte underskatta hur bra word of mouth dr som marknadsforing for foretaget,
eftersom det &r ett vildigt snabbt sétt att nd ut till potentiella kunder genom att inte sjélv
vara tvungen att gora mycket arbete. Word of mouth sprider sig snabbare d4n man kan tro.
Facebook hade ar 2010 fétt en halv miljon ménniskor registrerade under sex ars tid och det
skedde nistan enbart genom word of mouth, eftersom det inte var ménga som hade smart-
telefoner vid den tiden och hade dérfor inte heller sociala medier for att fa reda pa att

Facebook fanns. (Silverman, 2011, s. 59.)

4.1.3 Interaktioner i kundnitet

For en kund finns det oftast olika avgoérande faktorer som avgor ifall kunden kommer till
din restaurang eller inte. Enligt Gronroos (2003, s. 30), finns det tre olika sétt for kunden
att samspela med andra som é&r kopplat till restaurangens framgéang. Forsta dr att kunden
samspelar med foretagets personal, dvs. en avgoérande faktor for kunden kan vara
bemoétande av personalen ndr kunden gér in 1 restaurangen och hur servicen fortsitter fran
det. Det andra dr mellan kunden och det fysiska eller tekniska, dvs. hur kunden upplever
miljon, ldget och utrymmet i restaurangen. Det sista dr mellan kunden och andra kunder i

restaurangen, dvs. kunden kan antingen sitta bredvid ett vuxet par, ett gdng ungdomar eller
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en familj med mycket barn och ljud. Beroende pé vad kunden féredrar med en restaurang
och hur kunden vill ha deras restaurang upplevelse sé spelar detta en stor roll med tanke pa
om kunden kommer tillbaka eller inte. Alla dessa olika sdtt for kunden att samspela med
andra faktorer kan kallas for ’’interaktiva marknadsforingsfunktionen’ inom

marknadsforingen for restaurangen. (Gronroos, 2003, s. 30.)

5 Kundrelationen

Det dr viktigt att hela tiden utveckla relationen mellan foretaget och kunden och det ar
dven viktigt att bdda parterna dr lika investerade i relationen. Det dr till exempel onddigt att
sétta tid och pengar pé ett foretag eller en kund om den inte ar intresserad av att skapa en
relation. Beroende pa hur lédnge relationen har funnits kommer det att finnas olika grader
av relationer. Ju ldngre man har haft en relation desto béttre kommer den att vara. Bandet
byggs starkare mellan bada parter och ifall det vid ndgot skede uppstér problem sé dr det
viktigt for foretaget att hantera det pa rétt sétt och hélla sina lojala kunder ndjda sa att de
kan fortsdtta vidare med en stark relation. Om fOretaget tar lojala kundernas &sikter i
beaktande sa skapar de ett fortroende hos dem och pa detta viset stirks kundrelationen.

(Axelsson & Agndal, 2005, ss. 368-369.)

Om nagon av parterna inte ldngre anser att relationen &r viktig eller om kunden kénner sig
illa bemott sa skadas relationen (Axelsson & Agndal, 2005, s. 372). For att utveckla
kundrelationen méste man hélla bra kontakt och Oppen diskussion med konsumenten.
Foretaget och konsumenten kan tillsammans komma fram till forbéttringsforslag och
erbjudanden, detta visar att foretaget vardesétter konsumentens idéer. (Axelsson & Agndal,

2005, s. 375.)

5.1 Kundrelationens livscykel

Kundrelationens livscykel innebér den relation foretaget har med kunden och vad de gar
igenom tillsammans. Detta bildar d4 en grund for foretagets marknadsplanering. Foretaget
kan antingen marknadsfora till sina existerande kunder for att bygga upp en relation och
skapa lojalitet eller sa kan foretaget marknadsfora till potentiella konsumenter som kan bli

nyfikna pd vad foretaget har att erbjuda.
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Enligt Gronroos (2003, s. 7), finns det tre olika steg frin att ha en potentiell kund till att ha

en trogen kund.

» Initialskede, man skapar intresse till alla potentiella kunder som finns pa

marknaden och marknadsfor direkt till dem.

» Kopprocessen, da foretaget 6vertygar kunden att konsumera deras tjdnst genom att

erbjuda nagonting kunden vill ha och lovar att genomfora det ocksa.

» Konsumtionsprocessen, kunden konsumerar din tjanst och foretaget moter kundens

onskningar och behov, och dirmed behaller vad de har lovat.

Kunden &r ndjd och fortsétter att konsumera tjénsten och sprider positiva ord och rykten
om foOretaget, vilket resulterar i att en upplevelse skapas. Ifall foretaget dd har valt att
marknadsfora till nya potentiella kunder och lyckats med det, sa uppstar situationen av att
de har sina gamla trogna kunder och forhoppningsvis nya trogna kunder. I denna situation
giller det for foretaget att sakta sluta marknadsfora vidare till nya kunder och istillet halla
sina fdardigt existerande kunder ndjda och behdlla foretagets kvalitet pd tjdnsten och
upplevelsen. Ifall kvaliteten, 16ftena och lojaliteten halls, s& byggs en stark relation mellan
foretaget och konsumenten. Dédrmed sprids positiva ord automatiskt vidare, vilket

resulterar i nya kunder. (Gronroos, 2003, ss. 8-9.)

5.2 Kundens tillfredsstillelse

Ju flera kunder som dr ndjda, desto flera kdper foretagets tjdnst, vilket innebér att foretaget
okar sin forsdljning. Néar en kund ska &dta pd en restaurang, ar det egenskaperna av
upplevelsen som utgdr kundens tillfredsstillelse. Det finns manga olika egenskaper som
utgdr hela upplevelsen, till exempel bemoétandet nidr kunden kommer in, atmosfiren i
restaurangen, effektiviteten av servicen och bekvdmlighet. Det finns dven andra
egenskaper som hor till, till exempel hur linge kunden maéste vinta, kvaliteten pd servicen
och maten, variation pd menyn, priserna och att foretaget uppehéller kvaliteten pd alla
dessa egenskaper. Beroende pa restaurangen, sé har de forstds olika prioriteringar géllande
dessa egenskaper och dven kunderna har egna prioriteringar for vad de anser vara viktigast.
I en vanlig restaurang sa dr det oftast viktigast att kvaliteten pa maten ska vara bra, men
om det dr en lunch restaurang sa &r det oftast hur lang tid allt tar som ar viktigt. Det
viktigaste 1 alla fall for kunderna &r forsta och sista intrycket som de far av restaurangen.
Detta &r en vildigt avgorande faktor, eftersom det utgor ifall kunden kommer tillbaka eller

inte. (Gupta, Mclaughlin, & Gomez, 2007, ss. 285-286.)
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The Management Control System

The Atmosphere

l Room I l Meeting | l Product I

Figur 2. Five aspects meal model (FAMM)

I figur 2 &r modellen frdn Michelin Guide’s evaluation of hotels and restaurants och det
representerar de fem aspekterna som &r viktigast i och med kundndjdhet och lojalitet.
Dessa aspekter representerar fOretaget, stimningen/atmosfiren, lokalen/rummet,
kundbemdétandet och sjédlva produkten. Det géller att skapa en bra balans mellan alla dessa
olika delar och dirmed hélla kunden ndjd. (Gustafsson, Ostrom, Johansson, & Mossberg,

2006, s. 86.)

6 Sociala medier

Marknadsforing genom sociala medier har fatt allt storre betydelse och dr ddrmed viktigt
for foretag att anvinda som marknadsforingssitt. Sociala medier kan vara vad som helst, sa
linge det dr en medie online som fir ménniskor att delta, som skapar diskussion och som
skapar gemenskap for alla. Sociala medier dr ett latt och effektivt sétt att f4 kontakt med
potentiella kunder och kunna marknadsfora at dem. Det dr dock ocksa litt for kunden att
skapa problem for foretaget, ifall kunden dr missndjd med foretaget. D4 kan kunden
kommentera eller ldgga ut information om missndjet pd sina egna sociala medier, vilket
andra potentiella kunder da kan se. Traditionella medier, s& som tv, tidningar och radio ar
inte lika vanligt att anvinda mera till att marknadsfora. Det kostar mycket att ldgga ut en
annons 1 till exempel tidningen, medan det kan vara helt gratis att marknadsfora pa sociala
medier och man nér ut till mycket mera ménniskor pa samma géng. Det finns tre viktiga

knep som man kan utnyttja sociala medier till:

» Creating Buzz
» Learning from customers

» Targeting customers
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Creating Buzz innebér att skapa uppmaérksamhet av din produkt eller tjdnst och 1ita det
spridas viralt for att finga kunders intresse. Learning from customers innebér att samla in
kunders asikter och idéer och genom dem utveckla eller fornya din produkt eller tjdnst.
Targeting customers innebér att skapa erbjudanden till potentiella kunder, vilket skapar en
word of mouth effekt till andra potentiella kunder. (Saravanakumar & Suganthal.akshmi,

2012.)

6.1 Sociala mediers roll inom marknadsforing

Sociala medier har vuxit mycket genom aren och spelar nu for tiden en vildigt stor och
viktig roll inom marknadsforing for olika foretag. Det har blivit s& populért for foretag att
anvinda sociala medier till marknadsforing, eftersom de flesta &r gratis att anvénda och
foretaget kan nd ut till véldigt mycket ménniskor i olika mélgrupper. Man maéste bara léra
sig att anvdnda sociala medier pd rétt sdtt for att kunna marknadsféra och na ut till sa
ménga. Det finns viéldigt mycket olika sitt och olika knep for att marknadsfora, och dven

manga olika kanaler som man kan anvidnda. (Nyberg & Wiberg, 2014, s. 10.)

De vanligaste kanalerna som foretag anvinder &r Facebook, Instagram, Bloggar och
Twitter. Foretaget har ocksd oftast alltid en hemsida var kunder kan hitta information om
foretaget, Oppettider och sedan kan foretaget ocksa ha en link som hénvisar till foretagets

sociala medier. (Nyberg & Wiberg, 2014, s. 26.)

Det finns tvd olika sétt att kommunicera med minniskorna genom sociala medier.
Foretaget kan vilja antingen envdgskommunikation eller tvivigskommunikation.
Envigskommunikation innebér att foretaget kommunicerar bara frin deras sida, dvs.
ligger bara ut information pd sina sociala medier men inte s& mycket mer &n det.
Tvaviagskommunikation innebér att bada parterna dr engagerade, dvs. foretaget kan lagga
ut information eller skriva inldgg pa sina sociala medier, konsumenter kan kommentera
och stélla fragor, och foretaget svarar pd dessa kommentarer och frigor. (Nyberg &

Wiberg, 2014, s. 21.)

6.2 Facebook

Facebook grundades &r 2004 av Mark Zuckerberg tillsammans med hans studievdnner
Eduardo Saverin, Dustin Moskovitz och Chris Hughes. De studerade alla pd Harvard
University och bestimde fOr att starta Facebook ursprungligen som ett sétt for ménniskor

att halla kontakten med sina vinner. Facebook 4r nu en av sociala mediers stOrsta
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plattformar med Over 500 miljoner anvdndare runt omkring i hela virlden. Det borjade
med att Facebook anvindes for att frimst hitta sina vidnner, gamla eller nya, och genom
Facebook kunna hélla kontakten med varandra. Idag anvénds Facebook dnnu till samma
sak men dven till stor del for att marknadsfora foretag eller dylikt. (Juslén, 2011, ss. 239-
242.)

6.2.1 Marknadsforing pa Facebook

Manga foretag utnyttjar Facebook till att marknadsfora, eftersom Facebook ocksa dr gratis
for vem som helst att registrera sig och att anvénda. Foretaget far marknadsfora det de vill
helt fritt sé linge de foljer Facebooks egna regler. Detta gynnar foretag, eftersom man kan
skapa hemsidor, egna profiler och foretaget kan dven skapa evenemang, till exempel om
fester eller foreldsningar. For att foretaget ska fa uppmérksamhet for sin marknadsforing
och fa det att spridas s kan ménniskor gilla eller kommentera pa till exempel foretagets
inldgg, bilder, evenemang. Genom att ménniskor gillar eller kommenterar sa fir mera
ménniskor se inldggen, eftersom om min vén gillar ndgonting s& kommer jag automatiskt
att se det, eftersom det dyker upp pd& min Facebook feed. Det ldttaste sdttet att
marknadsfora ditt foretag pd Facebook ér att hdlla din hemsida, profil eller evenemang
aktiv hela tiden. Genom att vara aktiv sd ser médnniskor dina inldgg ofta och pdminns om
att du finns. Det dr ocksé viktigt att hdlla ménniskorna intresserade som foljer din sida eller

som ska delta i ditt evenemang. (Juslén, 2011, ss. 239-242.)

De flesta ménniskorna hélls intresserade ifall foretaget uppdaterar regelbundet och de
flesta tycker om nir foretag har roliga inldgg ocksa. Det gynnar dven foretaget att skapa
evenemang, eftersom dir kan foretaget se hur médnga som dr intresserade eller som
kommer till evenemanget. P& detta vis fir foretaget ett hum av hur ménga som ér pa vig

eller intresserade, och kan jobba vidare dérifrdn. (Nyberg & Wiberg, 2014, ss. 64-71.)

Det dr ocksa viktigt att kunna méta hur manga besokare foretaget har pa deras hemsidor
och sociala medier varje dag. Det dr dven viktigt for foretaget att se hur manga som har sett
deras inldgg och vad det 4r som funkar for minniskor och vad som inte funkar. (Juslén,

2011, s.29.)

Pa Facebook kan privatpersoner eller foretag dven gora sa kallade *’check ins’’, vilket
innebdr att personen kan checka in genom Facebook till det stdllet den ar pa. Till exempel
om en kund &r pa en restaurang eller ett café, sd kan kunden checka in och lata kundens

vinner veta var den dr. P4 detta sitt kan vinnerna bli intresserade av att besoka stillet
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sjilva, speciellt om de far hora gott om stillet efterdt. (Saravanakumar &

Suganthalakshmi, 2012.)

6.2.2 Reklam pa Facebook

Pa Facebook dr det létt for ett foretag att gora reklam for den tjénsten de vill silja, 1
Skdrgardsbarens fall dr det lunchen. Foretaget fir sjélv vélja vad de vill ha for séljande
text, vilken bild de vill anvdnda och vad det ska sta i rubriken for reklamen. Néar dessa
sedan dyker upp pd andra minniskor Facebook feed sa kan personen som é&r intresserad
trycka pd bilden, vilket d4 har en URL-link som tar kunden direkt till foretagets hemsida
for att hitta mera information. Det kostar for foretaget att gora dessa reklamer och foretaget
kan betala pa tva olika sétt. Det finns ett sitt som heter CPM (=cost per mille), vilket
innebdr att foretaget betalar for varje person som ser foretagets reklam pa deras Facebook
feed. Det vill séga, foretaget betalar for varje enskild person som ser deras reklam, och en
sadan kostnad kan vara till exempel 50 cent per person. Det andra séttet heter CPC (=cost
per click), vilket innebér att foretaget betalar for varje enskild person som klickar péd deras
reklam och detta kan vara till exempel 10 cent per person. Facebook kommer att ge ett pris
erbjudande for dessa och fOretaget ska dé acceptera kostnaden. Foretaget kan vélja helt
sjdlv vad de vill betala, men desto mer fOretaget betalar desto mera ménniskor ser

foretagets reklam och pé sé vis far de mera synlighet. (Juslén, 2011, ss. 254-255.)

6.3 Instagram

Instagram dr en app som grundades &r 2010 av Kevin Systrom och Mike Krieger och har
sedan dess blivit enorm inom sociala medier virlden och fortsdtter kontinuerligt att vixa.
Instagram dr ocksa en gratis plattform som méanniskor anvinder for att lagga ut bilder pa,
till exempel ditt liv i vardagen, inspirationsbilder eller annat dylikt. En person eller foretag
kan alltséd skapa en profil, s& som pa Facebook, och ldgga ut privatbilder eller reklambilder
for foretaget. Personer kan folja varandra sé att man ser varandras bilder och dven gilla och
kommentera pé varandras bilder. En person kan édven sitta sitt konto som privat, och da
mdéste man skicka en forfragan till den personen om man vill borja folja dem. (Rousseau &

Foulk, 2018.)

6.3.1 Hashtags och stories

Hashtags &r ndgonting som en person kan anvinda i beskrivningen eller kommentaren for

sina bilder. P4 detta vis kan andra ménniskor runt omkring i vérlden se din bild ifall de
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sOker upp den hashtagen du anvénder. Detta dr ett séitt for manniskor att fA mera foljare,
eftersom flera personer ser dina bilder och bdrjar f6lja dig om du anvénder dig av hashtags.
En person kan tagga andra foljare i sina bilder som de ligger ut och dven tagga sin
’location’’, till exempel var de har tagit bilden eller var de ar nédr de lagger ut bilden. P&
det hir séttet kan personen ocksd samla mera foljare, eftersom mera ménniskor ser dina
inldgg. Det finns till och med en mojlighet att 14gga ut sa kallade *’stories’’, vilket innebér
en bild som man ldgger ut och som finns tillgdnglig att se pa i ett helt dygn och sedan
forsvinner det automatiskt. Man kan ocksa ha sa kallade *’live sessions’’, var personen kan
borja filma sig sjélv eller ndgonting annat och andra ménniskor kan se pa dig live, tills du

slutar med din live session. (Rousseau & Foulk, 2018.)

Skdrgardsbaren har ocksa tagit i bruk en egen hashtag for deras verksamhet och har ett
roligt knep for att f4 ménniskor att tagga Skédrgardsbaren i bilderna. De har en stor TV i
restaurangen och baren som visar de bilder som taggar Skérgdrdsbaren, vilket kan vara
roligt for méanniskor att se pad ndr de &dr pad plats. Foretaget visade ocksd bilder pé
startprocessen av Skdrgardsbaren och hur de utvecklade baren och hur de sedan ocksa
utvecklade restaurang delen, vilket kan vara roligt for kunderna att se och dven ger ett
tillfalle for kunderna att komma med forslag. Skdrgardsbaren anvinde méinga av deras
anstéllda 1 borjan for att gora reklam pa deras egna sociala medier, vilket fick ménga olika

ménniskor att f reda pd dem. (Sumelius, 2018)

Skdrgardsbaren anvédnde Instagram for att ligga ut bilder av sjdlva borjan och starten av
foretaget. De gjorde alltsé ett konto redan fore foretaget fanns, och la ut bilder av hela
processen av hur allt gick till och vad de holl pa med for tillfallet i utvecklingsprocessen av
foretaget. Pa det hir viset kunde Skdrgardsbaren redan fanga ménniskors intresse i borjan

och fardigt ha ndgra kunder nér de 6ppnade foretaget. (Sumelius, 2018)

6.4 Blogg

En blogg anviénds till att skriva smd artiklar eller personliga inligg om vad som helst. Vem
som helst far borja blogga, och det &r minga foretag som har borjat blogga for att né ut till
flera kunder. P& en blogg sd kan ménniskor borja folja dig, 14sa vad du skriver om och
kommentera pa dina inldgg. Det &r l4tt att marknadsfora pa en blogg och éven for foretag
att marknadsfora deras produkt eller tjanst genom andra méanniskors bloggar. Bloggar ar ett
latt satt for kunder att hitta nya produkter eller tjdnster, genom att personen som skriver

bloggen rekommenderar nigonting. Det dr ocksa ett latt séatt for kunder att kommunicera
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med varandra genom kommentarerna. Kunder litar mera pa bloggar nédr de dvervéger att
kopa en produkt, eftersom det &r mera dkta och personligt pd bloggar &n pa andra sociala
medier. Alla foretag borde borja blogga for att kunna skapa bittre kontakt med
konsumenterna. Det kraver dock att foretaget méste investera i bloggandet, ldgga ner tid pad
inldggen och vara aktiv med kunderna, annars kan kunderna tappa intresset.

(Saravanakumar & Suganthal.akshmi, 2012.)

Om en kund #r ute efter att fi reda pa de 10 bista restaurangerna i Abo, gir de oftast
tillvidga genom att googla detta. P4 Google dyker det dd upp flera alternativ och olika
artiklar om detta och allt som é&r skrivet med de sokord som kunden soker pa. Detta ar en
orsak varfor bloggar kan vara effektiva, eftersom om bloggaren eller foretaget har skrivit
om en bra restaurang i Abo eller dylikt som passar ihop med ndgot av sokorden, si
kommer det att dyka upp pa Google sdkningen. Pa detta vis kan kunden da ldsa om
restaurangen pd din blogg och fa en uppfattning av restaurangen, vilket da i sin tur skapar
intresse hos kunden och dd dr det sannolikt att kunden besoker restaurangen i fraga.

(Meerman Scott, 2013, s. 43.)

6.5 Twitter

Twitter- dr en social medie som anses vara en mindre version av en blogg. Det vill sédga,
ménniskor kan skriva inldgg pd Twitter sa som man kan gora pa en blogg ocksa, men man
ar mera begrinsad till 140 tecken per inldgg pd Twitter. Twitter blev véldigt stort ar 2009,
eftersom manga offentliga personer hade Twitter och det var roligt f6r ménniskor att folja
dem och se vad de skrev. De flesta foretag har dven Twitter, eftersom det &r ett effektivt
sdtt att f méinniskors uppmérksamhet och ha kontakt med kunderna. Twitter dr &ven ett
latt sétt att se vad foretagets konkurrenter haller pd med eller vad de har for erbjudanden
for tillfallet. P4 detta vis kan dven ditt foretag anpassa dina erbjudanden till ndgonting
liknande som konkurrenterna har eller nagonting billigare for att locka kunderna till just

din tjénst. (Saravanakumar & Suganthal.akshmi, 2012.)

6.6 Termer inom sociala medier

Det finns olika typer av termer inom sociala medievirlden. De tva som jag redogér for
heter viral spridning och RSS-flode. Jag tar upp dessa tva for att dessa dr de vanligaste och

effektivaste metoderna for foretag att f4 synlighet pé sociala medier i dagens lige.
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6.6.1 Viral spridning

Viral spridning, dr en term, som anvinds ndr nagonting sprids véldigt snabbt pa internet
och nar ut till miljontals ménniskor. Detta hinder oftast for att det &r ndgonting som beror
ménniskor kinslomadssigt, antingen glatt, surt eller liknande. Det vanligaste sdttet som
ndgonting sprids viralt &r en video som ndgon ldgger upp pd sociala medier och dérefter
sprids det bland alla ménniskor. Nér detta hinder har man nétt ut till mycket ménniskor
och paverkat dem pa nagot sitt kinsloméssigt, och dd kommer ménniskorna ihdg dig ocksa

for en lang tid. (Nyberg & Wiberg, 2014, ss. 19-20.)

Ett exempel pa en viral spridning som skedde under éaret 2018 &r en kort rostinspelning var
en person upprepar ett namn ett flertal gdnger. Det som orsakade att denna rdstinspelning
blev viral dr att vissa personer horde att personen sa namnet Yanny och vissa personer
horde namnet Laurel. Detta vickte starka kénslor hos ménniskor, vissa tyckte att det var
roligt hur man kunde hora sé olika och vissa blev upprorda for att de inte forstod hur nagon

annan kunde hora det andra namnet. (O'Kane, 2018)

6.6.2 RSS-flode

Ett foretag kan skapa ett s& kallat RSS-flode pa foretagets webbsida, vilket innebér att
foretagets kunder eller andra ménniskor som besoker webbsidan, har mdjligheten att
prenumerera pd webbsidan sa att de fir alla de senaste nyheterna, erbjudanden och events
skickat till dem och fir veta vad som hdnder. Det dr gratis att skapa ett RSS-flode pa
webbsidan, vilket ocksa gynnar foretagen valdigt mycket. Genom detta kan foretaget skapa
mera medvetenhet om fOretaget till andra ménniskor och det gynnar dven kunderna,
eftersom de kan fa erbjudanden pa vissa saker, t.ex. att en kund kan fa tva pizzor till priset
av en. P4 detta vis kan foretaget skapa béttre kontakt med deras trogna kunder och
kunderna hélls ndjda sa lange foretaget héller upp sin kvalitet pa tjdnsten och fortsétter ge
erbjudanden &t alla som prenumererar. Genom att gora detta s hjilper det dven foretaget
for att kunna se hur manga som prenumererar pa deras webbsida, och pa detta vis far de en
liten helhetsbild av deras trogna kunder och dirifran kan de utveckla mél med att forsoka
na ut till nnu flera kunder att prenumerera pa deras webbsida. (Nyberg & Wiberg, 2014, s.
27.)
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7 Metoder och genomforandet

D4 man ska gora en undersokning finns det olika sitt att samla in information, antingen
genom kvantitativa eller kvalitativa metoder. Efter att ha samlat in information genom
ndgot av dessa alternativ géller det att tolka och analysera resultaten. En kvantitativ
metodinsamling handlar om att fi siffror och statistik medan kvalitativ metodinsamling
handlar om ord och handlingar. (Christensen, Engdahl, Grdds, & Haglund, 2010, ss. 68-
70.)

Enkiter dr en kvantitativ metodinsamling medan intervjuer oftast &r en kvalitativ
metodinsamling. Enkdter dr till en fordel, eftersom det gar vildigt snabbt att skicka ut 50
enkdter till olika personer, men déremot fir man inte se personen som svarar eller far veta
varfor den svarar som den gor. Intervjuer tar daremot linge att utféra men kan ge mera
utforliga svar och man kan fa mera ut av intervjuer, beroende pd undersokning. (Axelsson

& Agndal, 2005, ss. 200-202.)

Det finns olika former av intervjuer: personliga intervjuer didr man intervjuar bara en
person i taget, fokusgrupper diar man intervjuar flera samtidigt och telefonintervjuer. Man
kan utfora dessa intervjuer strukturerat eller ostrukturerat. En strukturerad intervju dr oftast
vélplanerad och har firdiga uttinkta frdgor som en enkdt och man vill gd igenom alla
fragor i ordning. En ostrukturerad intervju dr inte fardigt planerad utan man har oftast ett
dgmne som man vill i djupet pd och ddrmed har en ganska informell intervju eller
diskussion for att ta reda pa det man vill veta. (Christensen, Engdahl, Gréads, & Haglund,
2010, ss. 168-169.)

En personlig intervju med kunden é&r ett effektivt sdtt att ta reda pd hur konsumenterna
tanker och varfor de tycker som de gor. Intervjuaren har dessutom mdjligheten att stélla
foljdfragor. For att kunna utfora personliga intervjuer bor man ta kontakt med de personer
som man vill intervjua i forvédg, antingen genom att ringa eller skicka e-post. (Axelsson &

Agndal, 2005, ss. 200-202.)

7.1 Fragetekniker

Det ar viktigt att kdnna till frdgetekniker och olika sétt att stdlla fragor ndr man forbereder
sig infor intervjun. Intervjuaren kan ha antingen stingda eller Oppna svarsalternativ.
Stdngda svarsalternativ innebdr a, b eller ¢ svar, det vill sidga det finns férdiga

svarsalternativ som personen kan vilja enligt vad som passar in pd personen bist. Oppna
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svarsalternativ innebir diremot att personen far fritt formulera ett eget svar. Oppna
svarsalternativ &r ett véldigt bra alternativ, eftersom da fir personen svara helt fritt utan att
bli styrd i en viss riktning, vilket kan hidnda med stingda svarsalternativ. Diaremot kan
dock Oppna svarsalternativ vara mera tidskrdvande att sammanstilla jamfort med stangda.
Stidngda svarsalternativ méste ddremot ha véldigt givande svarsalternativ, vilket kan vara
svart att fa till stdnd men &r ocksa léttare att sammanstélla. (Axelsson & Agndal, 2005, s.

206.)

Efter att ha utfort intervjuerna bearbetas informationen som man har samlat in. Man jamfor
de olika svaren som man har fitt och forsoker hitta en rod trad eller trend 1 allas svar. Man
forsoker tolka informationen och dirmed sammanstilla ett svar fran fragorna. (Axelsson &

Agndal, 2005, ss. 208-209.)

7.2 Val av metod

I min undersdkning har jag valt att anvinda datainsamling genom kvalitativa metoder, dvs.
intervjuer med Oppna svarsalternativ. Detta gor jag for att fi mera ingéende svar till varfor
konsumenterna dter pa andra stéllen for att béttre forsta hur de tanker. Det dr ocksa viktigt
for mig att fA veta vad de har for behov och krav géllande lunchstéillen och genom
intervjuer kan jag stdlla foljdfrdgor for att fi reda pd mera djupgdende information.
Personliga intervjuer ger en bittre helhetsbild av hur situationen ser ut och hur man

utgéende frin svaren ska kunna utveckla lunchserveringen.

7.3 Genomforandet

Jag valde ut allt som allt sju foretag som ligger i nédrheten av Skidrgardsbaren for
intervjuerna. Jag valde sddana foretag som inte har egna lunchserveringar inom foretaget.
Jag valde att utfora intervjuer med 6ppna fragor for att f4 ut det mesta fran intervjuerna och
lata kunderna sjdlva formulera vad de tycker och tianker om Skérgardsbaren och om

lunchserveringar i allménhet.

Jag borjade med att kontakta de storre foretagen per e-post for att fa en intervjutid,
eftersom jag visste att de har mest ont om tid for intervjuer. De storre foretagen var
Sparbanken, Nordea, H&M och Danske Bank. Jag gick pa plats och frigade de mindre
foretagen om de hade tid for en intervju, dvs. Partioaitta, Cubus och 1Store. Jag valde att

intervjua en representant fran varje foretag, dvs. totalt sju personer.
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Det var litt att f& intervjutider till de stora foretagen och de mindre foretagens anstillda
hade ocksé gott om tid for att svara pd frdgorna. Eftersom det var ganska korta frdgor att

svara pa sa tog inte intervjuerna sa ldnge, vilket underlattade att fa intervjutider.

Jag utforde intervjuerna efter att jag hade ldst mig in pd all teori som behdvdes for att veta
ritt fragetekniker och stdlla de relevanta fragorna som behovdes for att ge en helhetsbild
over vad ménniskor vet och tycker om Skdrgardsbaren. Jag genomforde intervjuerna i
borjan av dret 2018 under vecka 6 och 7. De foretag jag valde ut var Danske Bank, 1Store,
H&M, Partioaitta, Cubus, Nordea och Sparbanken.

De foretag som jag valde att intervjua var ett strategiskt urval. Jag valde att intervjua de
foretag som ligger ndrmast Skérgdrdsbaren for att fi reda pd om de har besokt
Skdrgardsbaren, och om inte varfor de inte har gjort det. Genom dessa intervjuer och
fragorna jag stillde sd skulle jag fa reda pd vad ménniskor vet om Skdrgardsbaren som
foretag, deras preferenser ndr det géller lunchserveringar och vilka sociala medier de

anvénder sa att jag skulle 4 veta hur man léttast kan nd ut till kunderna i fréga.

Intervjufragorna bestod av atta fragor med nagra foljdfragor till vissa av dem. Jag stillde
endast atta fragor, eftersom jag utgick frén att de frigorna jag stéllde skulle ge tillrackligt
med information och dven for att det inte skulle ta for mycket tid frdn personen jag
intervjuade. Kunden kunde svara fritt pa fragan och jag kunde dven stélla foljdfragor om
det var ndgonting jag ville f4 mera ingdende svar pé. Jag bandade in intervjuerna si att jag
kunde lyssna p& dem i efterhand och sammanstélla dem ordentligt. P& detta sitt kunde jag
koncentrera mig fullstidndigt pa intervjun med kunden och var inte tvungen att skriva ner
svaren de gav mig samtidigt. Genom att intervjua och ha mojligheten att stélla foljdfrdgor
utvecklades intervjun till en diskussion och jag fick reda pd mycket mera én vad jag hade

fatt reda pa genom t.ex. en enkit.

Mina intervjufrigor till foretagen hittar ni 1 Bilaga 1. Jag valde att stélla just dessa fragor,
eftersom de skulle ge mig en helhetsbild 6ver det jag forsokte ta reda pd, dvs. hur bra eller
déligt Skdrgardsbarens marknadsforing har varit, om det finns minga som foljer dem pa
sociala medier, hur Skérgdrdsbaren tar hand om deras kunder. Det var dven viktigt att fa

veta vad méinniskor dr ute efter pd en lunchservering och deras asikter i allménhet.

Utover frdgorna jag stillde representanterna pd foretagen sa intervjuade jag dven nédgra
existerande kunder pd plats i Skdrgdrdsbaren som var lunchgister dir for tillfallet. Jag

intervjuade totalt fem kunder. Genom detta fick jag svar pa vad de tyckte om lunchen dér
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och da och om de hade ndgra forbéattringsforslag. Jag stéillde endast de fyra visentligaste
fragorna till lunchgisterna, eftersom jag inte ville stéra dem allt for mycket under deras

lunchpaus. De fragorna jag stéllde till kunderna i Skdrgardsbaren hittar ni i Bilaga 2.

I samband med intervjuerna delade jag dven ut Skérgérdsbarens 10-géngers lunchpass till
alla respondenter som de kunde dela ut till alla arbetstagare i sina foretag. Lunchpassen
fungerar som sd att femte lunchbesoket ger dig halva priset pd lunchen och tionde

lunchbesoket ger dig en gratis lunch.

8 Presentation av resultatet

I detta kapitel redogdr jag for resultaten av intervjuerna. Forst presenteras resultaten av
intervjuerna med fOretagsrepresentanterna och ddrefter presenteras resultaten av
intervjuerna med lunchgésterna. Efter att ha intervjuat alla representanter fran de olika
foretagen och lunchgésterna, sammanstéllde jag deras svar for att fa en helhetsbild. Jag har
grupperat intervjufrdgorna och resultaten i fyra olika temaomraden, eftersom de fragorna
jag stéllde behandlar fyra olika saker som jag ville ta reda pd. Det forsta temaomradet
handlar om kidnnedom om Skirgardsbaren. Jag ville ta reda pa vad ménniskor vet om
foretaget och om Skérgardsbaren nér ut till ménniskor genom t.ex. marknadsforing. Andra
temaomradet handlar om respondenternas allménna asikter om lunchserveringar. Tredje
temaomradet handlar om sociala medier. Jag ville ta reda pa hur manga som foljer
Skdrgardsbaren pa sociala medier och i sddana fall varfor eller varfor inte. Fjirde omradet

handlar om intervjuns paverkan pd respondenten.

8.1.1 Kinnedom om Skérgirdsbaren

Jag stillde tre fragor som behandlade kdnnedomen om Skérgardsbaren, eftersom det ar
viktigt for ett foretag att f& reda pa om de har fangat ménniskors uppmérksamhet

tillrackligt mycket. (Se kapitel 3)

Forsta frdgan jag stéllde till alla personer var om respondenterna visste vad Skdrgardsbaren
ar och vad de har for verksamhet. Av alla sju foretagsrepresentanter som jag intervjuade,
kinde endast tvd av dem till vad Skérgéardsbaren dr. Respondenterna fran Cubus och 1store
hade besokt Skérgirdsbaren en géng tidigare, men ingendera hade testat pa
Skdrgardsbarens restaurang. Respondenten frdn Danske Bank har sett deras skylt utanfor
lokalen och vet var de befinner sig, men har aldrig besokt dem och vet inte vad de har for

verksamhet. Respondenten fran Partioaitta har aldrig sett att de finns eller ndgonsin hort
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om dem. Av alla personer som jag intervjuade, s& hade ingen av dem nagonsin besokt

Skdrgardsbarens restaurang och didrmed inte heller testat pd deras lunchservering.

Min andra och tredje fraga som jag stéllde hingde mycket ihop med den forsta fragan och
var om respondenterna ndgon ging hade besokt Skargardsbaren och i sd fall vilket syfte;
baren, restaurangen eller annat syfte. Min andra frdga var om respondenterna visste om att

Skérgardsbaren har en lunchservering och om ja, var de har sett information om det.

De hér fragorna var lite mindre givande, eftersom det var sd ménga som inte visste vad
Skdrgardsbaren var och didrmed uteslots dessa frigor genast. De enda personerna frén
Cubus och Istore som visste om verksamheten, hade endast besokt baren och inte
restaurangen. Personen fran Istore har hort gott om Skdrgardsbaren och har dven hort att
de har en lunchservering av en arbetskollega. Han hade funderat pé att ga och beséka men

hade inte &nnu gjort det.

8.1.2 Asikter om luncher i allménhet

Jag stillde tre fragor som tog reda pa respondenternas asikter om luncher i allménhet. Jag
gjorde detta for att det &r essentiellt for Skédrgirdsbaren att folja trender och veta vad
ménniskor tycker om for tillféllet for att dirmed kunna anpassa deras lunchservering enligt

kundernas 6nskemal. (Se kapitel 2.4)

Fjarde fragan jag stillde respondenterna var om de ofta dter lunch pa arbetsplatsen eller om
de dter pa restauranger som har lunchserveringar. Och jag stéllde dven foljdfrdgor som var

vilka restauranger de i sé fall ater pd och varfor de i sa fall dter pd arbetsplatsen.

De flesta personerna idter pd restauranger med lunchserveringar. De brukar &ta pa
restaurangerna som ligger i ndrheten av arbetsplatsen, eftersom de inte har s& mycket tid
for lunch. Danske Bank har samarbeten med ndgra restauranger, det vill sidga de fér
lunchen for ett billigare pris och dérfor dter de vanligtvis pd dessa restauranger. De har
ungefdr atta restauranger som samarbetspartners i ndromradet. De har &dven egna

lunchsedlar med sina samarbetspartners.

En person fran Nordea dter egen mat pé arbetsplatsen, eftersom hon &r vegan och tycker att
det inte finns tillrdckligt manga stdllen &nnu som serverar vegansk kost och ddrmed skulle

det bli véldigt enformigt att dta pd samma stille fem génger i veckan.
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Femte och sjitte frigan jag stéllde horde ihop och de frdgorna var vildigt givande. Femte
fragan var vad som é&r viktigt for respondenterna gillande luncher, t.ex. effektivitet,
prisvért, bra kvalitet, ekologiskt, vegetariska alternativ, lunchsedlar, personal, omgivning,

inredning eller annat. Sjétte frdgan var om respondenterna hellre dter buffé eller portioner.

Representanten frdn Danske Bank och Sparbanken tycker att det som é&r viktigt &r att det ar
buffé och att det ibland finns friascha alternativ, som t.ex. en salladsbar. Det ar alltid ett
plus om personalen dr trevlig och att man kénner sig vilkommen, men det viktigaste ar
effektiviteten. De pd Sparbanken tycker dven att det &r viktigt att 14gga upp lunchlistan i
god tid, for att de kollar valdigt tidigt vart de ska g dta pd hela arbetsveckan och om det

inte finns en lista sd gar de inte dit.

Representanten fran Cubus tyckte likadant gdllande frdscha alternativ. De foredrar en
frasch buffé med mycket salladsalternativ och vegetariska/veganska alternativ. De foredrar
buffé, eftersom det dr effektivt om det fungerar och har ett bra system. For dem é&r det
viktigt att maten dr god, att det gér snabbt och att det &r bra stimning, annars gar de inte

tillbaka till samma restaurang igen.

Representanten fran 1store har ingen speciell skillnad om det &r buffé eller portioner sd
linge maten &r av bra kvalitet och gott. Det far gérna vara effektivt och skon stimning med
glad personal, eftersom man har begrinsad tid pd sig att dta lunch och vill girna koppla av

den korta stunden och fa ett gott bemotande sa att man orkar jobba resten av dagen ocksa.

Representanten fran Partioaitta och Nordea hade liknande &sikter som Istore om
stimningen pd restaurangen. De fOredrar sddana stéllen med en frisch buffé med
varierande rétter fran dag till dag, s& som salladsbuffé, vegetariska dagar och hembakade
och dven ekologiska godsaker. De foredrar dven buffé, eftersom effektivitet och snabbhet
ar viktigt. Personalen spelar ocksa stor roll, de vill kdnna sig vdlkomna och glada efter

lunchen.

8.1.3 Sociala medier

Jag stillde en fraga angéende sociala medier, eftersom deras roll inom marknadsforingen
har vuxit mycket under de senaste dren. Darmed l6nar det sig for Skdrgardsbaren att veta
vilka sociala medier kunderna anvdnder mest for att ordentligt kunna satsa pa

marknadsforingen inom dem. (Se kapitel 6.1)
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Sjunde fragan jag stdllde var vilka sociala medier respondenterna anvéinder. Jag stéllde
dven en foljdfraga som var om respondenterna foljer Skdrgardsbaren pa dessa sociala
medier eller om de skulle kunna ténka sig gora det. Representanten fran Danske Bank sa
att de anvénder de populdraste sociala mediekanalerna, s& som Facebook, Instagram, men
foljer inte Skdrgardsbaren pad dem. De kan dock ténka sig att folja Skérgérdsbaren om det

inte dyker upp allt for mycket irrelevant och onddig reklam.

Representanten fran 1Store anvinder sig av alla olika sociala medier, t.ex. Facebook,
Instagram, Twitter och Snapchat men f6ljer inte Skédrgirdsbaren pd dessa kanaler. De
skulle kunna tinka sig folja Skdrgardsbaren for att fa uppdateringar om t.ex. vad det &r for
lunch den dagen eller vad de har for olika erbjudanden pé géng, t.ex. afterwork
erbjudanden. Representanten frén Partioaitta anvander sig av alla sociala medier och foljer
inte Skdrgardsbaren men skulle kunna tdnka sig folja Skédrgardsbaren pé t.ex. Instagram sa
linge det inte uppdateras allt for mycket for att det kan kédnnas irriterande i1 Instagram
flodet. De anvdnder dven Instagram mera &n Facebook och tycker det &r bra om lunchlistan

for veckan finns pa Instagram ocksa.

Representanten frdn Cubus och pa H & M anvinder sig av de populéraste kanalerna. De
har sett om att de har en lunchservering pa deras hemsida och Facebook, vilka &dr de sociala
medier de foljer Skirgardsbaren pa. De skulle kunna tinka sig folja Skdrgirdsbaren dven

pa Instagram.

Representanten frdn Nordea sa att de anvénder Instagram mycket och speciellt nir det
giller att hitta nya stdllen att dta pa, eftersom det &r en bra kanal att se bilder pd maten och
vad minniskor tycker om det. De anvénder Facebook mindre men tycker Facebook dr en
bra kanal for marknadsforing av saker. De foljer inte Skdrgardsbaren pa nigot av dessa
sociala medier men kan ténka sig folja Skérgérdsbaren. Representanten fran Sparbanken
hade vildigt liknande &sikter som Nordea om hur sociala medierna anvinds och vad som

ar bra med dem.

Foretagen tyckte om att fi lunchpassen och ansdg dven att det var ett bra satt att locka
ménniskor till att dta ddr. Manga liknande foretag inom restaurangbranschen har endast att
tionde stimpeln innebér att man fir ndgonting gratis, men Skédrgirdsbaren har lagt till att 1
mitten av passet fir man dven halva priset, vilket manga uppskattade. De flesta som jag
intervjuade var mycket hjdlpsamma och vissa hade &dven konkreta forslag at
Skdrgardsbaren for att forbéttra och utveckla deras lunchservering. Efter att ha utfort

intervjuerna fick jag en bra overblick Gver situationen och vet vilka styrkor och svagheter
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Skdrgardsbaren har inom lunchserveringsomrédet.

8.1.4 Intervjuns paverkan pi respondenten

Sista fragan jag stdllde alla respondenter var om de skulle kunna tdnka sig testa pa

Skérgirdsbarens lunchservering efter vér intervju.

Alla personer jag intervjuade kunde ténka sig testa pd Skérgardsbarens lunchservering efter
vir intervju. Representanten fran Danske Bank kunde tdnka sig testa pa deras
lunchservering och kunde dven tdnka sig att ha ett samarbete med Skdrgardsbaren for att fa
billigare lunchpriser, men det méste ske via huvudkontoret i Helsingfors som bestimmer
vilka lunchrestauranger de har samarbeten med. Representanten frdn 1Store skulle dven
kunna tinka sig testa pa deras lunch efter vér intervju, speciellt nér de fick lunchpass att
anvinda pa deras besok. Representanterna fran Nordea och Sparbanken uppskattade ocksé

att f4 lunchpassen.

8.2 Intervjuerna med lunchgisterna

Efter att ha intervjuat representanterna pa foretagen hade jag fitt en bra helhetsbild av vad
de vet om Skirgardsbarens verksamhet, vad de dr ute efter nir det giller lunchserveringar
och vilka sociala medier de anvénder. Efter att ha intervjuat lunchgésterna pa plats i
Skdrgardsbaren sé fick jag en bra bild av vad gésterna tycker om fOretaget och vad de

tycker om lunchen. Jag stéllde endast fyra enkla fragor for att fi reda pa detta.

Forsta fragan jag stdllde var om de hade atit pd Skdrgardsbarens lunchservering forut. Alla
géster hade varit ett par ganger forut. De tycker alla att lunchen ar véldigt god och bra
kvalitet pa maten och dirfor har de kommit tillbaka. Diaremot sa tva kunder att de kunde

satsa mera pa variation av mat.

Andra frdgan var vad de tyckte om stdmningen och inredningen pa Skérgérdsbaren. De
tyckte att inredningen dr unik och mysig. Skdrgardsbaren har skapat en fin kédnsla som inte
méanga andra restauranger i Abo har. Négra tyckte att stimningen ir mycket trevlig ocksé

men vissa tyckte att stimningen kunde forbéttras.

Tredje frdgan jag stéllde var vad de tyckte om Skdrgardsbarens lunchservering. En kund sa
att hon tyckte om deras lunch men att hon inte blev 6verhuvudtaget bemétt nér hon kom in
1 restaurangen, och berdttade att det tog nagra minuter fore ndgon kom for att betjina

henne. Hon sa att det gav en irriterande kénsla, for att hennes lunchpaus &r bara 30 minuter
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lang och hon vill att det ska ga snabbt. Sedan sa hon att ndr hon kom till lunchbuffén sé var
det mesta av maten slut, och dven det tog linge fore det kom mera mat. Ett par tyckte att
stimningen var skon pa ett sitt, eftersom det var sa lugnt, men att det kénns lite 6dsligt
ocksa, eftersom det var s lite kunder och verkade som att bara en person var pa jobb da.
Det var dven nagra kunder som sa att personalen var mycket trevlig men kunde tdnka pa att
musiken spelades allt for hogt, s kunderna horde inte varandra prata s& bra. Tvéa kunder
tyckte om maten och personalen, men sa att de satt nira lunchbuffén och efterréttsbordet
och att det 1ag lite for tétt intill deras matbord, vilket var lite jobbigt med tanke pé att hon

som jobbade pa Skdrgérdsbaren maste gi av och an forbi dem hela tiden.

Fjarde fragan var om de foljer Skérgirdsbaren pa sociala medier. Alla kunder som jag
intervjuade foljer Skédrgérdsbaren pd Instagram. Vissa gar dven in pd deras hemsida for att
kolla péd deras lunchlista. Alla kunder har Facebook och sa att de skulle kunna ténka sig
folja Skdrgardsbaren dir ocksd, men att de flesta av dem inte anvdnder Facebook lika

flitigt som Instagram.

9 Analys av intervjuerna

Intervjuerna mellan personerna pa foretagen och kunderna pé Skdrgardsbaren berittar

mycket om vad Skdrgardsbaren har att jobba pa och vad de har for styrkor och svagheter

for tillfallet.

Efter att ha intervjuat personerna pd foretagen, dr det klart och tydligt att Skdrgardsbaren
méste jobba pa att forsoka synas mera och fa ut information till ménniskor runt omkring
sig. Skidrgardsbaren bor satsa pd nya kunder for att f4& mera synlighet. Som Gronroos
hévdar, dr initialskedet ett av stegen fran att ha en potentiell kund till en trogen kund.
Initialskedet innebdr att Skdrgardsbaren bor skapa intresse hos potentiella kunder pé
marknaden och marknadsfora till dem. (Gronroos, Marknadsforing i tjdnsteforetag, 2003,
ss. 7-9.) De flesta personerna pé foretagen hade inte hort om Skérgdrdsbaren, vilket &r
anmirkningsviart med tanke pa att alla foretagen ligger inom 100 meter frin
Skdrgardsbaren. Detta kan bero pa att manga inte har lagt méarke till dem, vilket kan
innebdra brist pd marknadsforing, eller inte valt att 1igga marke till dem, eftersom de har
trott att det dr en bar och ingenting mer. De enda tva personerna jag intervjuade som visste
om Skirgardsbaren var de som jobbade pa Cubus och 1store. Det som dr intressant med

detta dr att de var bada unga arbetstagare medan de andra var i medelaldern, vilket kan
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betyda att de har béttre koll pd vad som &r nytt i staden. De kan vara mera medvetna om

vad som finns i sin omgivning och &r ivriga med att hitta nya restauranger att dta pa.

Alla som jag intervjuade dter lunch pd olika restauranger, forutom en som var vegan och
tyckte inte det fanns tillrickligt med alternativ at henne. Detta innebdr att Skdrgardsbaren
dndd har bra chanser och mojlighet till att utvidga deras kundkrets och 6ka deras antal
lunchgéster. Dessutom skulle de kunna utvidga deras lunchmenyer och borja erbjuda mera
veganska alternativ for att locka en ny typ av kundkrets. Det som Skérgérdsbaren maste
borja jobba pa ér att f4 informationen fram till manniskor i nérheten om att de har en
restaurang och forsoka ndgra enkla marknadsforingsknep for att locka dem dit. Som
Silverman skriver, ett enkelt men effektivt marknadsforingsknep kunde vara word of
mouth. Word of mouth vore ett snabbt sétt for Skédrgardsbaren att na ut till flera potentiella
kunder. (Silverman, 2011, ss. 45-47.) Skdrgardsbaren kunde dven skapa samarbeten med
flera foretag och erbjuda ett billigare pris for dem. Respondenten for Danske Bank sa att de
skulle vara Oppen for samarbete med Skirgardsbaren, men det &r huvudkontoret i
Helsingfors som bestimmer vem de samarbetar med och dédrmed bor Skirgardsbaren

kontakta dem.

Manga av dem som jag intervjuade var ocksé véldigt ense om vad de dr ute efter nir det
géller lunchserveringar. Manga ville ha olika frdscha alternativ, darfor skulle
Skdrgardsbaren till exempel kunna infora en salladsbar eller ndgonting liknande. Manga
ville dven att maten skulle vara av bra kvalitet, god och ndringsrik sa att de verkligen halls
miétta resten av arbetsdagen. Skérgirdsbaren kunde satsa mera pa sina lunchmenyer och
marknadsforingen av dem. Restaurangens effektivitet var dven en av de viktigaste
avgorande faktorerna ndr kunderna véljer vart de ska gé och &ta lunch. Kunderna vill att
servicen ska vara snabb och smidig sd att de hinner dta en ordentlig lunch fore de
atervinder till arbetsplatsen. P4 grund av detta foredrog alla som jag intervjuade hellre en
lunchbuffé dn en lunchservering med portioner, eftersom buffé ar det mest effektiva
alternativet. Skédrgdrdsbaren har en lunchbuffé med mat som 4r av bra kvalitet och ganska
varierande ocksa fran vecka till vecka, vilket d& redan é&r ett bra steg framét. Det som de

méste gora &r att fa ut denna information till alla.

Alla som jag intervjuade hade dven nagot av de populéraste sociala medierna i anvéndning.
De hade antingen Facebook eller Instagram eller bdda i anvindning. Det som flera
poédngterade om dessa sociala medier var att Facebook &r en bra sida att anvinda nir det

géller marknadsforing av sitt foretag, speciellt nir det &r latt att kunna 14gg till reklam som
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dyker upp i personers Facebook feed. Som Juslén hédvdar, ar det viktigt att f manniskor att
gilla eller kommentera foretagets inligg pad Facebook for att fa uppmairksamhet. Som
Juslén hdvdar, genom att kunder gillar eller kommenterar inldggen sprids det vidare till
flera personer, vilket ger foretaget mer synlighet. (Juslén, 2011, ss. 239-242.)
Skdrgardsbaren bor gora detta for att nd ut till flera potentiella kunder. Instagram ar
ddremot en bra kanal till att hitta nya stéllen att dta pa, och detta borde Skérgirdsbaren
forsoka utnyttja mera. Det dr ménga personer som anvinder Instagram till att hitta nya
stdllen och ett snabbt sitt att se vad ménniskor har kommenterat pa bilderna, och om flera
personer har lagt upp bilder fran restaurangerna de besdker. Ménniskor tycker om att ldgga
upp bilder fran en restaurang om inredningen &r fin eller unik, och om maten ser tillrdckligt

estetiskt tilltalande ut for att lagga upp en bild pa sin Instagram.

Det som Skargardsbaren maste dven ta i beaktande &r vad lunchgisterna beréttade om
deras uppfattning av lunchserveringen. Skérgérdsbaren fick positiv feedback for deras mat
och deras unika inredning, vilket &r véldigt bra. Diaremot s& fick de negativ feedback
gillande stamningen och servicen pa restaurangen. Lyckligtvis for Skdrgardsbaren, sd &r
all negativ feedback dnda relativt l4tt att kunna &ndra pa till det béttre. De kan borja sdnka
musiken till en behagligare volymniva, dvs. mera som bakgrundsmusik, eftersom gésterna
tyckte musiken spelades for hogt i restaurangen. De kan dven forsoka forbittra pé deras
nédrvaro inom kundbetjdningen, eftersom det ocksa verkade vara ett problem for dem. Det
kan hédnda att de inte hor nér géaster kommer in till restaurangen, eftersom musiken ir sd
hog. Som manga av respondenterna fran foretagen papekade, sa dr det effektiviteten som &r
viktigast, men de vill d&nda kdnna sig vilkomna av personalen och att omgivningen &r
trevlig om de tinker dtervénda till restaurangen igen. Som Polaine, Lovlie och Reason
skriver, bor Skirgdrdsbaren tinka pa att utveckla sin tjanst tillsammans med
konsumenterna och utgd frin deras behov och onskemadl. (Polaine, Lovlie, & Reason,

2013, 5. 41.)

9.1 Sammanfattning av intervju analysen

Det som verkar sjédlvklart ar att Skdrgardsbaren har stor potential till att 6ka deras gést
antal till lunchserveringen, men har en del att jobba pd om de vill lyckas med det. De maste
forsoka borja marknadsfora deras lunchservering som snabb och effektiv med god mat av
bra kvalitet och en skon stimning. For att kunna gora detta maste de bdrja utnyttja deras

mojligheter, dvs. vara nirvarande for géisterna, se till att deras behov blir bemétta, ha ett
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vélfungerande och effektiv system for lunchbuffén, fortsitta med deras goda husmanskost

men ibland dven erbjuda veganska alternativ och vissa dagar erbjuda salladsbufféer.

10 Tre konkreta forbittringsforslag

P& sommaren 2018 slutade Skirgardsbaren med sin lunchservering och for tillféllet
funderar foretaget om de ska sétta igdng med lunchserveringen igen. Utgdende fran teorin
jag har ldst och fran intervjuerna som jag har utfort har jag kommit fram till tre konkreta
forbattringsforslag &t Skirgdrdsbaren. Genom att ta dessa forslag i beaktande och
mdjligtvis 1 bruk, tror jag att de kan utveckla sin lunchservering till det battre och fa dka
kundantalet till Skdrgirdsbaren. Mina tre forbattringsforslag dr baserade pa de omraden

som Skérgardsbaren har visat sig ha svérigheter med.

10.1 Marknadsforing

Det som har visat sig vara bristfélligt 4r marknadsforingen for deras verksamhet och dven
lunchserveringen. Det var vildigt manga som jag intervjuade som inte visste vad
Skérgardsbaren dr och hade aldrig hort om att de hade en lunchservering. Som Gronroos
papekar, dr marknadsforing en stor och viktig del av att 4 foretaget att synas och att finga
ménniskors uppmérksamhet (Gronroos, Marknadsforing i tjansteforetag, 2003, ss. 30-31).
Skdrgardsbaren borde verkligen fundera 6ver deras marknadsforingsstrategi, eftersom det
som de har gjort hittills har helt klart inte fungerat eller fangat kunders intresse. Som
Silverman dven papekar, dr word of mouth ett bra sitt att fa synlighet (Silverman, 2011, s.
51). Det som Skirgardsbaren borde forsoka gora mera dr att f mera ménniskor att prata
gott om dem, speciellt de som jobbar i ndrheten av dem. Ifall ménniskor borjar prata mera
om Skérgdrdsbaren, s blir flera personer intresserade och da borjar det spridas vidare till
flera foretag i narheten. Det som dven fangar manniskors uppmarksamhet i dagens lage ér
Instagram. Ett unikt men stilrent Instagram flode far flera ménniskor att se pd deras bilder
och folja dem pd Instagram. Eftersom ett fint Instagram flode bdrjar bli mer och mer
vanligt bland foretag, borde Skérgirdsbaren forsoka sta ut frin méngden och hitta ett unikt
och kanske dven ett personligt sdtt att framfora deras bilder pa ett snyggt sétt. For att kunna
f4 ménniskor att borja folja dem pa Instagram sa skulle de dven kunna ldgga ut en tévling
eller liknande. Pa detta sitt skulle de kunna fa mera ménniskor att f6lja dem och i utbyte
erbjuda att lotta ut en gratis lunch for alla dem som boérjar folja dem inom en viss
tidsperiod. Det som &dven kom pa tal under intervjuerna dr att Skérgdrdsbaren borde

forsoka lagga upp deras lunchmenyer i tid, s& att minniskor hinner se dem och fundera ut i
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tid vilken dag de ska ga och &ta lunch var. Skédrgirdsbaren kunde t.ex. forsoka framfora
snygga och prydliga menyer med mat som later tilltalande och sedan ldgga ut dem varje

sondag kvall.

10.2 Kundbetjining

Kundbetjining i en restaurang ér en av de viktigaste aspekterna att ldgga fokus pd. Det ar
en av de tre frimsta orsakerna som fir ménniskor att atervinda till restaurangen, de andra
tvd dr maten och stdimningen pa restaurangen. Det som framkom i intervjuerna med
lunchgésterna, var att Skérgirdsbarens kundbetjaning ocksa é&r bristfillig och kan
forbattras. Som Gronroos hédvdar, dr det viktigt for personalen att betjdna kunden ordentligt
(Gronroos, Marknadsforing 1 tjdnsteforetag, 2003, s. 49). Det som Skdrgéardsbaren maste
bli bittre pa &r att vara ndrvarande for gésterna. Det framkom i intervjuerna med
lunchgésterna att personalen ibland inte genast var pa plats ndr kunderna kom in till
restaurangen och att maten kunde vara slut en ldngre tid fore det kom mera mat. Det dr
viktigt att kunderna kénner att de blir bemotta och att de inte méste sdka efter personal nér
de kommer till restaurangen. Det &dr dven viktigt att Skérgérdsbarens personal é&r
uppmédrksamma och fyller pd mat genast ndr det tar slut. Som Gronroos dven pépekar, ar
det viktigt att kunder kénner att deras dnskemal blir uppfyllda och att personalen ér trevlig
sd att de gar ddrifrdn med en bra kédnsla och goda tankar om restaurangen (Grénroos,

Marknadsforing i tjansteforetag, 2003, s. 30).

Axelsson och Agndal hivdar, att det dven &r viktigt att skapa och bygga kundrelationer
tillsammans med gésterna. P4 detta sitt kinner gésterna sig mer delaktiga i framtida idéer
och planer for verksamheten och det skapas en lojalitet mellan foretaget och kunden, vilket
kan gynna bada parter. (Axelsson & Agndal, 2005, ss. 372-375.) Skdrgardsbaren kunde
utveckla flera relationer med sina restauranggister och tillsammans med dem utveckla
forbattringsforslag och idéer till lunchen. Ddarmed kan de dven fi kunderna att sprida ett
gott rykte om fOretaget. FOr att kunna gora detta sa borde Skédrgirdsbaren forsoka prata
mera med lunchgésterna nér de dr pd plats, ta reda pé vad de tycker om och vad som skulle
kunna forbattras. P4 detta vis kdnner gésterna att deras dsikter blir horda och de kan bygga

en relation tillsammans och utvecklas.
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10.3 Kreativitet

Kreativitet dr en viktig aspekt i utvecklingen av ett foretag och en tjinst. Genom att
kontinuerligt hitta pd nya koncept och unika idéer sd hélls intresset kvar hos kunderna.
Som Polaine, Lovlie och Reason hivdar, dr innovation ett bra sitt att finga méanniskors
intresse och mojligtvis dven fa nya potentiella kunder att kopa eller anvinda foretagets
tjanst. (Polaine, Lovlie, & Reason, 2013, s. 41). Skérgirdsbarens koncept dr véldigt
kreativt men de borde utnyttja det mera och forsoka marknadsfora det mera att de &r
annorlunda dn andra lunchstédllen. Minga som jag intervjuade tyckte att det kunde finnas
mera frascha alternativ pd lunchserveringar och dven flera veganska eller vegetariska
alternativ. Utgdende frén detta kunde Skidrgardsbaren t.ex. ha temaveckor eller temadagar.
En temavecka kunde bestd av olika vegetariska och veganska alternativ och de kunde
marknadsfora det ordentligt for de kunder som tycker att det inte finns tillrackligt med
lunchrestauranger som erbjuder séddana alternativ. Jag tror dven att det kunde gynna
Skdrgardsbaren att forsoka bli mera kreativa med matritterna och dven med hur
lunchbuffén framstdlls och ser ut. De kunde dven forsoka bli mer kreativa med hur deras
bild pd lunchmenyn ser ut som de sedan ldgger ut pa sina sociala medier. Om bilden pé
menyn dr snygg, prydlig och lattlast kan det finga ménniskors uppmérksamhet mera. De
skulle dven kunna kolla vad de andra restaurangerna erbjuder for nagonting och dérifrdn
utveckla ndgonting liknande men béttre, eftersom det &dr alltid bra att hélla koll pa vad
konkurrenterna gor och erbjuder deras géster. I samband med att kolla vad konkurrenterna
erbjuder for lunchalternativ, kunde Skérgirdsbaren dven undersdoka hur konkurrenterna
marknadsfor deras lunchserveringar och produkter. Efter att ha tagit reda pd vad
konkurrenterna gor kan Skérgdrdsbaren dirmed forsoka utveckla ett béttre sétt att
marknadsfora pd och forsoka marknadsfora pa ett mer kreativt sétt. Det dr viktigt for ett
foretag att kontinuerligt hitta pd nya kreativa sétt att marknadsfora pd for att locka nya

potentiella kunder.

11 Sammanfattning

Syftet med examensarbetet var att ta reda pa hur man genom olika metoder kan utveckla en
tjanst, kinnedomen om Skérgardsbaren och utifran teorin jag lidste och intervjuerna jag
utforde komma fram till konkreta forbattringsforslag till Skédrgardsbarens lunchservering.
Att utveckla en existerande tjinst kriaver att foretaget ska téinka pa flera olika aspekter for
att uppna sina mal. Foretaget bor kénna igen vilka mdjligheter de har med att utveckla

tjansten och hur de ska ga tillviaga. Tjinstens utvecklingsprocess kan vara ldng och kréver
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att foretaget har den tiden att ligga pa utvecklingen. Foretaget maste identifiera sina
svagheter och styrkor och utifrdn det kan de borja utveckla sin tjdnst. Skérgérdsbarens
styrka dr att foretaget har goda forutséttningar till att utveckla sin lunchservering men for
att kunna utveckla tjinsten maste de ta tag i svagheterna. Skérgérdsbaren bor tdnka pa att
utveckla nya kundrelationer, forbéttra deras marknadsforing, och utdka sin kundkrets

genom att utnyttja sina sociala medier mera.

Det ar viktigt att kunna olika marknadsforingsknep och hur man fingar ménniskors
uppmaérksamhet. Konsten att marknadsfora pé rétt sitt &r en utmaning och nigonting som
tar tid att ldra sig, men som dr oerhort viktigt inom tjansteutveckling. Det &r viktigt att veta
hur man ska bygga upp kundrelationer med sina kunder, skapa lojalitet och kundndjdhet.
Det dr dven viktigt att f6lja trender bade pd sociala medier och inom restaurangvérlden. P&
detta sdtt hinger man med i vad ménniskor tycker dr intressant for tillfdllet och lockar flera
kunder, speciellt om man gor det med sin egna kreativa stil. P4 detta vis sprider man ett
gott rykte till andra personer och detta gor att ménniskor vill komma och kdpa eller

anvinda fOretagets tjinst.

Slutprodukten av detta examensarbete dr dessa tre forbattringsforslag, marknadsforing,
kundbetjéning och kreativitet, som ska végleda Skargardsbaren att utveckla sin
lunchservering till det béttre. Jag baserar dessa forbattringsforslag pé de intervjuerna som
jag har utfort och dven den teori som jag har last mig in pd, dvs. marknadsforing,
tjansteutveckling, sociala medier och kundrelationer. Genom att ta mina forbattringsforslag
1 beaktande kommer Skérgérdsbaren att fa tillféllet att forbdttra och utveckla deras tjénst
och d@ven mojligheten att sitta igdng lunchserveringen igen for att ge det en till chans.
Utover detta far Skdrgardsbaren mdjligheten att utdka deras kundkrets och far en klarare

helhetsbild 6ver hur de ska jobba vidare for att nd ut till flera personer.
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Bilaga 1

INTERVJUFRAGORNA TILL FORETAGEN

1. Vet ni vad Skidrgardsbaren ar och vad de har for verksamhet?

2. Har ni ndgon ging besokt Skirgardsbaren?
a. Foljdfriga: I vilket syfte; baren, restaurangen, lunch?
b. Foljdfraga: Var ni ndjda med Skdrgardsbaren, vad var ni inte ndjda med?

3. Visste ni att de har en lunchservering?
a. Foljdfrdga: Om ja, var har ni sett information om det?

4. Ater ni ofta pa arbetsplatsen eller éter ni pa lunch restauranger?
a. Foljdfrdga: Om ni éter pé restauranger, vilka? Om pa arbetsplatsen, varfor?

5. Vad dr viktigt for er nér det géller lunch? T.ex. att det ar effektivt, prisvirt, bra
kvalitet, ekologiskt, vegetariska alternativ, lunchsedlar, personal, omgivning,
inredning, annat?

6. Ater ni hellre buffé eller portioner?

7. Vilka sociala medier anvidnder ni?

a. Foljdfrga: Skulle ni folja Skérgérdsbaren pa sociala medier, om inte varfor

inte?

8. Skulle ni kunna ténka er testa pa deras lunchservering efter den hér intervjun?



Bilaga 2

INTERVJUFRAGORNA TILL LUNCHGASTERNA

1. Har ni atit pd Skérgéardsbarens lunchservering forut?

2. Vad tycker ni om stdmningen och inredningen pa Skargardsbaren?
3. Vad tycker ni om deras lunchservering?

4. Foljer ni Skdrgardsbaren pd sociala medier?



