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1. INLEDNING

Att skapa en upplevelse for gisten dr ndgot manga restauranger har borjat lagga ner allt storre
vikt vid. I dagsldge gar inte kunden ut och éter bara for matens skull, utan dven for att fa en
upplevelse, fa koppla av och komma bort fran vardagen. Serveringspersonalen dr ansiktet utit
och agerar som restaurangens vird gentemot gisterna, men dven koket ar en stor del av
upplevelsen. Redan att fa en god servering, veta vart maten kommer ifran och hur den tillagas
ar en upplevelse i sig. I vissa fall dr det kockarna som drar gésterna till restaurangen da
gisterna far en mojlighet att triffa de kéinda kockarna. En del restauranger anvénder dessutom
kockarna som en del i serveringen. Allt for att gora det lilla extra for gidsten. Detta dr nagot
speciellt Michelinrestaurangerna ldgger stor vikt pd. Mat dr ett extremt hett &mne idag och det
blir bara storre och storre. I dagens stress uppskattar folk mer dn ndgonsin att {4 samlas med

ndra och kéra for en helkvill tillsammans som man kan prata om langt efter.

1.1 Bakgrund och amnesval

Jag har valt att undersoka detta &mne av intresse for att se hur personalen kan paverka
kundens upplevelse. Mitt intresse for det har &mnet vaxte under varen 2017 dé jag
praktiserade pa den trestjirniga Michelinrestaurangen Maaemo i Oslo, dir de ldgger stor vikt
pa att ge kunden den bista mojliga upplevelsen. Fore praktiken var jag inte sa insatt 1 &mnet
Michelin och upplevelser men nu vill jag ta reda pa mer om bade Michelin- och andra fine
dining restauranger for att se hur man pé bésta sétt lockar till sig kunder, ger dem en

oforglomlig upplevelse och far dem att vilja atervinda.

1.2 Syfte

Syftet med arbetet ar att ta reda pa hur en riktigt bra restaurangupplevelse skall se ut och om

upplevelsen kan ge restaurangen synlighet.

Bisyftet dr att ta reda pa hur Michelinstjdrnan har lockat eller skapat ett intresse pa

marknaden och for kunderna.



1.3 Fragestallningar

Vad krivs det av personalen pé restaurangerna for att fa restaurangen att synas utat och locka

till sig nya, samt behalla befintliga kunder?

Hur mycket padverkar Michelinstjarnan kundens val av restaurang och forviantningar pa

upplevelsen? Av vilka anledningar soker sig kunderna dit?

Hur gor Michelinkockar for att ge gésterna en exceptionell och oforglomlig upplevelse.

1.4 Teoretisk referensram

Den teoretiska referensram jag har valt att anvidnda 1 detta arbete dr Kotlers teorier om
marknadsforing och marknadsstrategi samt Mossbergs teorier om upplevelser. Andra teorier
jag anvinder dr exempelvis Isacsons teorier om marknadsforing, Lantz teorier om
intervjumetodik och Trost teorier om den kvalitativa intervjun. Michelinguiden dr ocksa en

stor informationskalla.

1.5 Avgransningar

Jag kommer avgriansa mig fran ledarskapets roll i utbildning av personalen. Jag kommer

ocksa avgriansa mig fran kundens synvinkel pa upplevelserna.

1.6 Arbetets disposition

Arbetet dr indelat 1 sex delar. Inledning, metod, teori, empiri, resultat och slutsats.

I arbetets inledning beskrivs bakgrunden till varfor detta imne valdes. Aven syftet och den

teoretiska referensramen beskrivs. Fragestéllningarna och avgrénsningar tas upp.



I andra kapitlet beskrivs metoden som valts for arbetet. Dar beréttas om skillnaden mellan

kvalitativ och kvantitativ metod. Vad observation &r och hur en intervju ska ga till.

I teoridelen tas bland annat Kotlers teorier om marknadsforing upp. Vikten av ett starkt
varumérke och varfor personlig marknadsforing &r sé effektivt. Begreppet upplevelse
beskrivs och vad som ingér i upplevelserummet forklaras, dven vikten av ett bra virdskap och

bemotande. Sist och slutligen beréttas historien och uppkomsten bakom Michelinstjdrnan.

I fyarde delen presenteras empirin, alltsd presenteras en sammanstéllning av de fyra intervjuer
som gjorts, hur intervjuerna dr genomforda och varfor de dr gjorda via e-post. Dér presenteras
alla respondenter samt deras restauranger. Dér berittas &ven om evenemanget Chef's dinner

och restaurant Ask och Jord.

I femte delen tas alla intervjufrdgor upp samt resultatet fran intervjuerna. Kapitlet slutar med

en egen analys av fragorna och svaren.

I sjdtte och sista delen tas aterigen syftet med arbetet upp, vad det var och vad resultatet har
blivit efter utférd undersokning. Reliabiliteten och validiteten for arbetet beskrivs och sa dven

forslag till vidare forskning.



2. METOD

For att uppfylla syftet har jag att anvint mig av observationer samt kvalitativa metoder med
intervjuer och stodjande litteratur. Kvalitativa metoder baserar sig pa personens egna tankar

och instéllningar till &mnet, medan litteraturen visar forskningar samt teorier kring &mnet.

2.1 Skillnaden mellan kvalitativ och kvantitativ metod

Enligt Lantz (2013) anvinds begreppet kvalitativ for att understryka mitbara egenskaper hos
exempelvis ndgot som ska undersokas. Kvalitativ avser mycket viktiga egenskaper i det som

ska undersokas (Lantz 2013, 135-136).

2.2 Kvalitativ intervju

Kvalitativa intervjuer utmérks bland annat av att man stéller enkla och raka fragor och pa
dessa fragor fa innehallsrika svar. Om fragestillningen géller att forsté eller att hitta monster
sa dr det en kvalitativ studie. Kvalitativa studier ses ofta som forsok eller forstudier till
kvantitativa undersokningar, eftersom kvantitativa studier anses vara mer “pélitliga”. En
kvalitativ analys borjar alltid med en beskrivning av vad intervjupersonerna sagt och ibland

ar denna beskrivning tillrdackligt for intervjuarens syfte (Trost 2010, 25; Lantz 2013, 135).

Syftet med en kvalitativ forskning &r att utforska och beskriva, ta reda pa nigot utifran
manniskors egna erfarenheter. De méinniskor som ingar i undersokningen representerar
salunda bara sig sjilv och deltar i egenskap av innehavare av bestimd erfarenhet som ar
relevant for problemet eller undersdkningen. Vad man gor ér att studera konkreta fenomen
eller upplevelser s som de yttrar sig i1 faktiska situationer kopplade till bestimda personer,
vars personliga forhallanden &r av betydelse for hur de upplever och handlar i situationen

(Runa and Ulla 1987).


https://paperpile.com/c/X8RtjW/aNdz/?locator=135-136
https://paperpile.com/c/X8RtjW/S7Ks+aNdz/?locator=25,135
https://paperpile.com/c/X8RtjW/Tny8

2.2.1 Intervjuetik

Intervjuer kan vicka olika tankar och kanslor for intervjuperson och alla kan reagera pé olika
satt. Oavsett hur de reagerar har intervjuaren tystnadsplikt och intervjupersonen har dven ratt
att neka till att svara. I de etiska reglerna fastslas att det maste visas hdnsyn och ansvar mot
de undersokta, samt att respektera deras integritet. Intervjupersonen ska ocksa fore intervjun

fa veta vad intervjun ska handla om och hur den kommer framforas (Trost 2010, 124).

2.2.2 Intervjuplan

Att gbra en intervjuplan innebér att man gor en skriftlig forteckning 6ver intervjuns
frageomraden ordnade i den f6ljd som fragorna kommer stillas under intervjun.
Intervjuplanen kan vara mer eller mindre strukturerad beroende pé vilken intervjuform som ar
aktuell. I den 6ppna intervjun anges frageomraden och 1 den helt strukturerade intervjun finns
fragor grupperade i fraigeomraden. Dir dr dven svarsalternativen nedskrivna sé att

intervjuaren under intervjuns gang kan notera respondentens svar (Lantz 2013, 70-71).

2.3 Reliabilitet och validitet

2.3.1 Reliabilitet

Reliabilitet handlar om i vilken grad en undersdkning kan upprepas om studien laggs upp pa
ett identiskt eller likartat satt. Reliabilitet méter tillforlitligheten 1 ett arbete, det vill sdga om
undersokningen gors igen, blir resultatet detsamma (Lars Christensen, Nina Engdahl, Carin

Gréds, Lars Haglund 2001, 308).

2.3.2 Validitet

Validitet handlar om trovirdighet. Validitet kan forklaras som om forskaren har métt det hon
hade avsett att mita med sin undersokning. Det betyder att reliabiliteten kan vara hog fast
validiteten inte dr det (Lars Christensen, Nina Engdahl, Carin Gréés, Lars Haglund 2001,
309).
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https://paperpile.com/c/X8RtjW/S7Ks/?locator=124
https://paperpile.com/c/X8RtjW/aNdz/?locator=70-71
https://paperpile.com/c/X8RtjW/VAJ1/?locator=308
https://paperpile.com/c/X8RtjW/VAJ1/?locator=308
https://paperpile.com/c/X8RtjW/VAJ1/?locator=309
https://paperpile.com/c/X8RtjW/VAJ1/?locator=309

2.4 Etik

En undersokare méste ta hdnsyn till respondenten under hela undersékningen och bor dérfor
halla sig till olika etiska aspekter. Etik handlar om att ingen skall komma till skada, det

baseras pa minniskans uppfattning av god moral och hénsyn till vad som ér ritt eller fel.

Undersokaren skall borja med att frdga respondenten om personen vill delta 1
undersokningen, innan undersokningen borjar méste respondenten forst ge sin tillatelse att
stdlla upp. Endast om respondenten sjilv har gett sin tillatelse far respondenten avslojas,
annars ar det viktigt att identiteten hlls hemlig (Lars Christensen, Nina Engdahl, Carin
Grads, Lars Haglund 2001).

2.5 Observation

En observation kan anvidndas som metod for att samla in data i undersokningar.
Observationsmetoden delas frimst upp 1 tre former, naturalistisk observation, deltagande

observation och strukturerad observation.

I mitt arbete har jag anvént mig av naturalistisk observation vilket innebér att observatoren
forsoker att inte utmaérka sig, de som observeras skall kunna arbeta normalt utan att tinka pa
att observatdren ar narvarande, da tanken ar att utforska handlingarna som de ser ut naturligt.
Pé sé sitt blir validiteten ocksa hog

(https://insynsverige.se/documentHandler.ashx?did=1750974).
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https://paperpile.com/c/X8RtjW/VAJ1
https://paperpile.com/c/X8RtjW/VAJ1

3. TEORI

3.1 Marknadsforing

Philip Kotler, professor i internationell marknadsforing, har beskrivit marknadsféringen som
en process som identifierar nuvarande otillfredsstéllda behov och 6nskningar, definierar och
miéter deras betydelse och storlek, faststdller vilka marknader som foretaget bast kan arbeta
pa och till sist avgor vilka produkter eller tjanster som ska tillhandahallas pa dessa
marknader. Enligt Kotler &r marknadsforingen som en filosofi och ett hantverk. Da den
hantverksmaéssiga delen innebér att marknadsforingen fokuseras pa tekniker, instrument och
givna system. Marknadsforingen som filosofi beskriver Kotler som att foretagets alla
aktiviteter ska baseras pd kunderna inom valda segment och deras behov. Marknadsforingen
betraktas som ett storre sammanhang och ska genomsyra hela verksamheten, det vill sdga alla
medarbetare. Alla inom organisationen maste acceptera foretagets marknadsforing (Isacson

2000, 13-14).

3.2 Marknadforingsstrategi

Att bygga upp en bra strategi for sitt foretag ar viktigt, det &r ett sétt att differentiera sin
produkt fran konkurrenterna. Professor Michael Porter anser att ett foretag har en kraftfull
strategi ndr de har karaktéristiska skillnader gentemot sina konkurrenter (Kotler and Ahlstrém

1999, 22).

3.2.1 Konkurrens

Kotler (1999) hanvisar till att det kan vara till fordel att halla sig uppdaterad om hur
konkurrenten ror pé sig. Genom att halla sig uppdaterad hur andra foretag lagger upp reklam
och @ven halla ett 6ga pé vilken information som lidggs ut pd deras hemsida kan det vara

lattare att sjilv i ut ett mer konkurrenskraftigt material. Kotler (1999) antyder ocksa att
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https://paperpile.com/c/X8RtjW/nhEj/?locator=13-14
https://paperpile.com/c/X8RtjW/nhEj/?locator=13-14
https://paperpile.com/c/X8RtjW/XPgu/?locator=22
https://paperpile.com/c/X8RtjW/XPgu/?locator=22

anstéllning av konkurrentens personal har en stor fordel eftersom man pa sa sétt kan fa en

inblick 1 hur konkurrenten tinker (Kotler and Ahlstrom 1999, 107-111).

3.2.2 Skapa starka varumarken

Konsten att marknadsfora handlar i hog grad om att bygga ett varumirke. Har man inget
varumérke &r det priset som ridknas och det vinner bara lagpris producenten pd. Forst méste
man vélja ett namn och sedan bygga upp dess innebord och 16ften genom att arbeta med
varumarkesidentitet. Det finns ménga steg 1 processen att utveckla ett starkt varumérke. Det

viktigaste dr, enligt Kotler, att utveckla erbjudandet och bygga upp varumérket.

Att utveckla erbjudandet

1. Att vélja en bred positionering for produkten

2. Att vilja en specifik positionering for produkten
3. Attvilja en vérdepositionering for produkten
4

Att utveckla det totala erbjudandet for produkten

Och sedan bygga upp varumérket

1. Att vilja ett varumérke
2. Attutveckla starka associationer och 16ften for varumérket
3. Att styra alla kunders varumérkeskontakter sa att de lever upp till eller dvertréaffar de

forvantningar som kunden har pd varumaérket (Kotler and Ahlstréom 1999, 85).

Nagra bra punkter att tinka pa for att bevara virdet av varumérket ar ens existens, vad skulle
vara kunder sakna om vi inte fanns? Mission, vilken ar var uppgift i virlden forutom att
fortjina pengar? Vision, hur ser man pa framtiden for produkterna, branschen, vérlden?
Virderingar, vilka dr grundvarderingarna nér det géller kvalitet, etik och milj6?
Prispositionering, mot vilken prisklass vill man att ens produkter ska bedomas? Stil och

sprak, vilken &r var kultur och hur visas den upp i design, skrift och bild? Historia och
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hirstamning, vilken bakgrund ger varumérket dess identitet? Kundrelation, hur upptrader

man mot sina kunder och hur samarbetar man med dem? (Isacson 2000, 143).

3.3 Personlig marknadsforing

3.3.1 Service och kundvard

Bista sattet att marknadsfora och fa nya kunder ar att ta hand om de kunder man redan har,
genom att ge god service. Kunden har makt att paverka sina medménniskor. Marknadsforing
sprids forutom fran person till person ocksé via tidningar, media och internet. Allt som skrivs
och visas pé internet gor att det finns manga olika &sikter om en vara eller tjinst, eller ett
stdlle man har besokt. Det dr d& upp till var och en att ta till sig informationen och sjéilva
beddma om det &r bra eller daligt, intressant eller trakigt osv. Den enskilda kunden har stort
inflytande och kan ocksa skapa sidor for att bygga upp grupper med andra som tycker

likadant och kan tillsammans péverka och foréndra.

Som personal ér det basta man kan gora att visa service och ge kunden det lilla extra, d&
sprids marknadsforingen av sig sjdlv. Kundens uppfattning om foretaget har stor betydelse.
Utan kunder finns inga varumérken och inga foretag. Alla tycker om att kinna sig speciella,
genom kundvard kan man fordndra tillstdndet hos kunden, genom service kan man gora
underverk. Att bjuda pa en upplevelse och och det lilla extra kommer gora sa att kunden

kommer ihag upplevelsen langt efter.

Kunder bestér av grupper med olika personer, personligheter, branscher etc. Déarfor gar det
inte att na alla med samma vara eller budskap. Ett bra sétt att visa engagemang ar att anpassa
varan, tjinsten eller upplevelsen efter personen som visar intresse. Det géller att locka pa
kundernas uppmérksamhet genom att vaga synas. Synlighet lockar och pockar pé
uppmaérksamhet och gor en ihagkommen. Synligheten 6kar ocksa medvetenheten hos andra

om din existens (Widoff 2011, 75-77).
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3.4 Upplevelsen

En upplevelse dr nagot som har en bdrjan och ett slut. Det innebér att det dr en investering 1
tid. For kunden kan det ibland innebéra att njutningsgraden ér sa hog att de dnskar att “tiden
kunde sté stilla” for ett tag. Dock ér en upplevelse oftast en process som bestér av kortvariga
hindelser och dgonblicksupplevelser. Tidsuppfattning och varaktighet varierar. Pine och
Golmore (1999) beskriver upplevelsen utifran tva dimensioner, vilket dr kundens grad av
deltagande och typ av anknytning eller relation till omgivningen, som forenar kunden med
héndelsen. Det finns manga olika typer av upplevelser. En del av dem, som att titta pd ett TV
program eller se och lyssna pa en ny musikvideo pa internet kraver endast en mental nirvaro.
Medan vid andra fall, vid tjédnster som é&r riktade mot kundens kropp, till exempel vid
transportering, massage eller servering alltid kréver en fysisk ndrvaro (Mossberg and

Sundqvist 2003, 75).

Fore upplevelsen

Alla ser fram emot olika slags upplevelser. Vi har behov av att komma ivig hemifran, slippa
laga mat sjdlv, fi slappna av och njuta tillsammans med véinner eller familj. Det kan ocksé
vara att man soker ndgot man vill ha men inte kan fa hemma, som social gemenskap eller

trdffa nya ménniskor (Mossberg and Sundqvist 2003, 73-75).

Under upplevelsen

Vi befinner oss nu utanfor den vanliga hemmaarenan vilket ofta skapar starka band mellan
en kund och en aktivitet. Att for en stund & gldmma vardagsstressen och dgna sig at nagot
annorlunda. Vi kan ocksa bli det som Magnus Uggla sjunger “Kung for en dag”. Med
ovanligt mycket pengar i planboken kan vi g& utanfor vart vanliga konsumtionsmonster och
inte bara fantisera och drémma om exklusiva maltider utan ocksa uppleva dessa (Mossberg

and Sundqvist 2003, 76-77).
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Efter upplevelsen

Vil hemma ser det ut som vanligt, 4r som vanligt. Mycket handlar om att se och ha sett.
Synen dr det sinne som mer @n andra har lett oss fran upplevelse till upplevelse. Vissa
upplevelser vill vi bevara och varda. Vi biar med oss bade mentala och materiella souvenirer
fran upplevelsen for att minnas béttre. Kameran &r ett sétt att memorera det vi ser. Det
forefaller som att kameran ér ett viktigt redskap for att halla kvar upplevelserna.

Resultatet av utviarderingen om kunden 4r nojd eller ej kommer att pdverka uppfattningen om
destinationen eller verksamheten. Likasd paverkar det eventuella rekommendationer till

vénner och bekanta (Mossberg and Sundqvist 2003, 78).

3.5 Upplevelserummet

Foretag kan pd manga sitt paverka kunden med upplevelserummet, vilket kan fa olika
betydelser for marknadsforingen. Kunden paverkas av situationen och det som sker runt

omkring dem.

Kunskap om agerande 1 servicemdtet mellan kunden och personalen har stor betydelse i
upplevelserummet. Upplevelse rummets paverkan byggs pa kunden och personalens

beteende.

Bitner (1992) som &r en amerikansk forskare har anvént begreppet servicescape for att
beskriva meningen med upplevelserummet. Servicescape bestar av faktorer som péverkar
kundernas och de anstélldas tillfredsstéllelse och beteende. Bade kunder och personal
paverkas till exempel av hur det ser ut runt omkring dem. Fér kunden kan en trivsam och
attraktiv miljo leda till att de kdper mer, och for anstillda att de trivs béttre pa sitt arbete. Det
ar bade yttre faktorer, som landskap, parkering och tillginglighet, samt inre faktorer som

design och layout och utrustning som paverkar (Mossberg and Sundqvist 2003, 110).
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3.6 Vardskap och bemodtande

Virdskapet handlar om hur vi tar hand om vara géster, de vill sdga hur gésten upplever motet
med oss. Att gora ett gott forsta intryck, fa gésten att trivas och kidnna sig vilkommen. Att
involvera gésten och fa giisten att kiinna att han kan paverka och kontrollera sin upplevelse
sjdlv. Bra service &r nér gésten kan kénna att han dr “vintad” de vill séga att personalen ar
forberedda. Att kunden far den information han behdver och att personalen har kunskap inom
sitt yrke. Ett gott vardskap dr nir kunden fér det lilla extra. Visa att gésten blir sedd,
ogonkontakt. Att visa omtanke om kunden, att vi bryr oss om gésten, lyssnar aktivt, skapar en

dialog och uppmaéarksammar allt som sigs (Fernstrém 2005, 88).
Personalens bemdtande har stor inverkan pa kundens upplevelse. Bara rytm och tempo kan

vara avgorande for kundernas tillfredsstéllande (Mossberg and Sundqvist 2003, 87-89).

3.6.1 Arbetsgladjens positiva effekter

Att personalen pé en restaurang trivs och kénner arbetsgliddje okar prestationen och kvaliteten

pa arbetet. De orkar jobba mer effektivt, ge kunderna ett bittre bemdtande och erbjuda det
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lilla extra. Trivsam stdmning leder till gott samarbete, vilket innebér farre konflikter och att

mal och Onskat resultat nés lattare (Angelow and Lindén 2006, 16-17).

3.7 Michelinstjarnan

Michelinstjdrnan ir ett betygsattnings system for restauranger. En Michelinstjdrna tilldelas
till restauranger dar maten anses vara exceptionellt tillagad och speciell inom sin kategori.
Inspektorerna som avgor detta skickas ut anonymt. Det inspektorerna ségs titta pa dr foljande
fem kriterier: 1. kvaliteten pa ravarorna 2. hantverket, det vill siga smaken och tillagandet

3. personligheten, hur vil kocken lyckas i att hitta ett eget uttryck 4. virde for pengarna och
5. kvalitet 6ver tid, att det ar en lika fantastisk upplevelse oavsett nir du besoker
restaurangen. Dock vet ingen sédkert exakt vad det kréavs for att fortjana en Michelinstjarna.
Det giller att ha ett noggrant rent kok, en personal med 6ga for detaljer och noggrant

genomforda rétter (The Inspection Process).

3.7.1 Historien bakom Michelin

Michelin &r ett dacktillverkningsforetag som grundades av de tvéa franska broderna Edouard
och André Michelin i slutet av 1800-talet. Broderna gav ut sin forsta guidebok ar 1900 som
var avsedd att 6ka efterfrdgan pa bilddck. Nastan 35 000 exemplar publicerades och

skickades gratis till bilister och bildgare. Guiden innehdéll kartor, instruktioner for reparation

och déackbyten, hotell och bensinstationer runt om i Frankrike.

De kommande aren publicerades fler guider och nu dven i andra ldander. 1909 publicerades
den forsta engelska versionen. Under forsta varldskriget avbrots publikationen av guiden.
Den startade igen 1920 och den hér gangen dndrade André Michelin-principen till att "Man
respekterar bara vad han betalar for". Fran och med d4 togs annonser bort fran guiden och till
sattes istillet hotell med bra betyg och restauranger i specifika kategorier. Broderna insag att
restaurangindustrin hade en vixande popularitet och borjade skicka anonyma inspektorer till

olika restauranger i1 Frankrike.
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Ar 1926 gav guiden ut sin forsta stjéirna for fine dining. I bérjan fick restaurangerna endast en
stjdrna 1 guiden och de restauranger som hade stjdrnan ansags vara béttre dn andra enligt

guiden. Det trestjarniga systemet introducerades 1936.

En stjdrna: En mycket bra restaurang i sin kategori (Une trés bonne table dans sa catégorie)
Tva stjdrnor: Utmérkt matlagning, virt en omvag (Table excellente, mérite un dé tour)

Tre stjarnor: Exceptionell mat, virt en resa (Une des meilleurestables, vaut le voyage)

Den forsta guiden som gavs ut var bld men 1931 dndrades den till r6d, vilket den &r
fortfarande. Under andra vérldskriget avbrots utgivningen av guiden igen. Guiden startade
igen efter en begiran av den franska armen och var nu helt uppdaterad med de bésta kartorna

och vigbeskrivningarna.

Ar 1956 publicerades den forsta italienska guiden och 1974 fanns den 4ven i Storbritannien.
den forsta guiden hade Storbritannien 25 stjdrnor. Guiden kom till USA i November 2005,
vilket ansdgs mycket sent. I endast New York skickades det da ut inspektorer till mer 4n 500
restauranger. Dérefter var guiden mycket kind runt om i varlden och guider i andra ldnder
som Japan, Kina etc. publicerades. Nu omfattar Michelinguiden 23 ldander, som publiceras 1
14 olika versioner och séljs 1 ndstan 90 lander (“Michelin Group: News from the Tire and

Mobility Leader” n.d.).

3.7.2 Stjarna eller inte stjarna, vad ar skillnaden?

Nér man fétt sin forsta Michelinstjarna kan man forvinta sig mycket internationell
mediauppmirksamhet men ocksa mycket mer press. Att fortjdina en Michelinstjarna kan ha
mycket emotionell inverkan pé kockarna eftersom de strivar efter att behdlla sin stjarnstatus 1
guiden. Efter att man tjidnat en stjdrna kanske man vill arbeta pa att fortjdna tva eller tre
stjarnor. Detta kan ta flera 4r, till och med drtionden innan det intriffar. Vilket 4r bra att vara

beredd pa for att forminska risken for utbriandhet.
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Nér man har sin forsta stjarna &r det vanligt att man far ménga nya kunder som vill komma
och testa vad som &r speciellt med just denna restaurang. Det d4r mycket viktigt vad som sigs
och gors eftersom kocken som fortjdnat en stjarna numera ses som en “kéndis”. Man kan

mirka av att kunderna forvéntar sig mer och dr mer krivande.

Om restaurangen har som mal att fortjina en Michelinstjdrna dr det bra att forst veta vad allt
detta innebdr. Vet man inte, och kdnner man att det ar for stort steg, finns det 4&ven ménga

andra betyg man kan satsa pa att uppné forst (Mathes n.d.).

3.7.3 Fine dining

Fine dining dr restauranger som erbjuder exklusiva maltider med full bordservice. Pé dessa
restauranger skall maltiderna vara gjorda av hog kvalitet, menyerna vilplanerade och

serveringspersonalen skall vara professionella och kunna forklara menyn utan anteckningar.
P& fine dining restauranger ska personalen vara formellt klidd, borden skall bara duk och
restaurangen skall ha en tilltalande atmosfér, gemytlig inredning och hela konceptet skall ha

en egen sarpréagel touch.

Jamfort med andra restauranger har fine dining restauranger ofta klddkod, portionerna ér

mindre men mer vélplanerade och oftast dyrare (“What Does Fine Dining Mean?” n.d.).
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4. EMPIRI

I detta kapitel presenteras en sammanstéllning av de fyra intervjuer jag gjort, hur intervjuerna

ar genomforda och varfor jag valt att gora pa det séttet.

I intervjuundersdkningen har jag valt att ta med samtliga svar eftersom alla svar ar personligt
kopplade efter respondentens egna erfarenheter. Personerna som intervjuats ar dgare av
enstjarniga Michelinrestauranger i Norden. Bland respondenterna finns tva fran Sverige, en
fran Finland och en fran Norge. De intervjuade dr Alexander Fohlin, Niclas Yngvesson, Sasu

Laukkonen och Mikael Svensson.

Alla respondenter har fatt besvara samma fragor och alla intervjuer har gjorts via e-post.
Samtliga respondenter har gitt med pa att jag berédttar om dem och deras restaurang. De

kommer presenteras nedan.

Undersokningen startade med en observation som dr utford pa en tillstdllning som heter
chef’s dinner, dér jag kom fram till att jag ville intervjua stjdrnkockar. Forsta tanken var att
under evenemanget intervjua kockarna dir, men eftersom det blev sé snabbt pé, och jag dnnu
inte hade pa det klara exakt vad jag ville undersoka eller komma fram till fick det ricka med
en observation. Under observationen fick jag insyn i hur mycket kockarna satsade pa att ge
gésterna en oforglomlig upplevelse och fick ddrmed en klarare uppfattning av @mnet jag ville

skriva om.

4.1 Chef’s dinner

Chef’s dinner &r ett evenemang som ordnades ar 2017 p& Michelinrestaurangen Asks
systerrestaurang Jord i Helsingfors. Middagen var véldigt uppskattad och ordnades darfor
igen ett ar senare, 1 maj 2018. Chef’s dinner ar en kvill da ndgra Michelinkockar fran olika
lander samlas for servera en ritt fran sin egen restaurang. Tillsammans ldgger de olika
kockarna ihop smaker och sina rétter for att skapa en fullstindig meny och ge gésterna en

oforglomlig kvill med vilkomponerade ritter, passande viner och en skon stimning.
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4.1.1 ASK och Jord

Ask ér en liten restaurang 1 Kronohagen i Helsingfors. Restaurangen som dgs av paret Linda
Stenman-Langhoff och Filip Langhoff har en stjarna i Michelinguiden. Restaurangen ar liten
med endast 22 sittplatser. Alla ravaror som anvénds kommer frdn ekologiska eller
biodynamiskt jordbruk. Inspirationen har de fatt fran naturen, miljén och ménniskorna runt
omkring dem. P& Ask serveras en vil utvald meny med passande dryck. Ask 6ppnade ar 2012

och fick sin stjdrna i Michelinguiden 2014.

Jord som ér systerrestaurang till Ask kér samma koncept men i lite mer avslappnad stil.

Restaurang Jord 6ppnade i december 2016

4.2 Presentation av respondenter

Har nedan presenteras restaurangerna samt personerna som har svarat pa min intervju.

4.2.1 Restaurant Sav, Sven Jensen och Alexander Fohlin

SAV som drivs av Sven Jensen och Alexander Fohlin hittar man pd Vindékra gard bara ett
stenkast fran Malmo. P4 SAV definierar de sin syn pa nordiska smaker inom det naturliga
koket. Strand, sjo och skog dr grunden i matlagningen. Flammande ljus och sprakande brasor
ar det forsta som védlkomnar dig nér du anlénder till den lilla bondgarden. En viktig strategi
for SAV dr att involvera gédsten genom att berédtta pa ett personligt plan hur deras metoder
gar till, hur och varfor de har gjort en servering pa ett visst sétt. Varifran alla ravaror &r

plockade eller samlade och hur tanken har sett ut samt vad resultatet har blivit.

SAV fick sin Michelinstjdrna i Februari 2018. Varken Alexander eller Sven har jobbat 1 ett
Michelin kok tidigare.
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4.2.2 Restaurang Bhoga, Niclas Yngvesson och Gustav Knutsson

Bhoga som hittas 1 Goteborg &r en liten restaurang som vill erbjuda dig som gést en
spiannande matupplevelse med stor variation. Med stor spontanitet och frihet mot gésten
erbjuds skandinaviska ravaror som styrs av tillgdngar och fantasi. Kockarna heter Niclas

Yngvesson och Gustav Knutsson.

Gustav ar uppvuxen i Dalsland och har frimst jobbat pa toppkrogar i Goteborg, men dven i
Kina och Hong Kong. Gustav har en stor passion for desserter och allt frin havet.

Niclas &r ursprungligen fran Falkenberg, och har jobbat pa 1-stjdrniga till 3-stjarniga
restauranger 1 bland annat USA, England, Australien, Norge och Singapore. Niclas har en

forkirlek till asiatiska smaker.

Varje vecka komponerar Bhogas kockar en ny fyra- och sex-ritters meny. Restaurangen har
en stjarna 1 Guide i Michelin 2014. P& restaurangen finns dven en liten bar med 4 platser som
inte dr bokningsbara, dir dr det bara att komma in ifall man vill dricka eller éta lite.

Bhoga anordnar ocksé catering for alla begivenheter, bréllop, dop, fodelsesdag,
foretags-evenemang, sdsongskalas, storre- samt mindre sdllskap dédr de anpassar sig efter

o6nskemal, behov och smak.

4.2.3 Restaurang Ora, Sasu Laukkonen

Ora dr en liten restaurang som &r beldgen i Helsingfors i Finland. P4 Ora fokuserar de pa
lokala ravaror pa ett modernt vis. Menyerna planeras enligt sdsongerna och rétterna varieras i
snabb takt, eftersom sdsongerna &r ritt sa korta. P4 sa sitt hinner de tillreda ménga olika
lackerheter per sdsong. Sasu Laukkonen som kocken heter dr framst en sjdlvldrd kock som
skapar sin mat genom att prova sig fram, tro pa sin egen intuition samt ifragasitta
sjalvskrivna regler och granser. Laukkonens matlagning dr ett malmedvetet hantverk med

rena smaker i fokus. For honom é&r det viktigaste att hans kunder far personlig betjaning,
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elegant och ren mat i en njutbar milj6. Han vill att gisterna ska fi uppleva nagot unikt som

ger dem ett behagligt och bestdende minne. Ora fick sin Michelinstjdrna 2018.

Sasu drev tidigare restaurangen Chef & Sommelier som ockséd hade en stjdrna i

Michelinguiden.

4.2.4 Restaurant Kontrast, Mikael Svensson

Kontrast som hittas i Oslo 1 Norge dr en modern skandinavisk restaurang med fokus pa
sdsongens lokala rdvaror. Huvudfokuset &r att leverera norska produkter i vérldsklass.
Eftersom de pa Kontrast jobbar utefter sisongens ravaror dndras menyn dagligen eller varje
vecka och skrivs utifrdn de farska rdvaror bonderna har tillgéngligt just den dagen. Sé langt
det 4r mgjligt anvédnds ekologiska rdvaror och maélet &r att lyfta fram révaror fran bonder som

odlar med tanke och omsorg.

De bryr sig dven om djurens vélfard och véljer leverantorer efter samma fokus. De anvédnder
sig av kott frdn djur som har haft ett bra fritt liv.

Agaren Mikael Svensson #r uppvuxen i Skéne. Mikael har tidigare jobbat pa olika 1-3
stjarniga restauranger runt om i Europa. Kontrast dr en drom han haft 1inge som nu har blivit

till verklighet.
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5. RESULTAT

I detta kapitel presenteras resultaten av min undersdkning. Undersdkningen &r indelad i tre

stycken. Marknadsforing, upplevelser och Michelin. Respondenterna har svarat pd 14 frigor.

5.1 Resultat fran intervjuerna

5.1.1 Varumarket/ Marknadsforing

Varfér ar det viktigt med ett starkt varumérke?
Alexander Fohlin anser att ett starkt varumérke ar restaurangens identitet, deras ansikte utat
och det som far géisten att minnas dem. Han sédger ocksa att ett tryggt och starkt varumirke
med tiden genom konsekvent agerande dr guldvért, ndgot man kan ha nytta av nir man

bestimmer sig for att utveckla eller byta riktning om det skulle bli ett fall.

Enligt Niclas Yngvesson gor ett starkt varumérke det smidigare att jobba bade mot gister och

leverantdrer. Ett starkt varumérke lockar dven till sig bra medarbetare.

Varumairke dr cementen till det man bygger pa4 menar Sasu Laukkonen. Det dr grunden till

alla sma saker du gor for att forstirka koncepten.

Varumérket dr viktigt for att synas i dagens samhélle. Folk jagar upplevelser och hela tiden

Oppnas nya restauranger sdger Mikael Svensson.
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Hur har ni byggt upp ert varumérke?

Fohlin med team menar att de fran dag 1 har sagt att de inte vill ldgga ett stort engagemang
pa att marknadsfora sig med deras egna vision om hur en upplevelse hos dem kan vara. De
vill genom att ge samtliga géster en unik upplevelse med mycket gastronomi, personlighet

och kunskap, 14ta giisten sjilv sprida budskapet/marknadsféringen med sina egna ord.

Yngvesson och Knutsson har byggt upp varumaérket genom att fran borjan varit drliga och
Oppna mot géster, medarbetare och leverantorer och genom att dagligen leverera en stabil bra

produkt.

Genom att varje dag, varje manad och &r jobba mot att bara bli battre menar Laukkonen ar ett
bra sétt att bygga upp varumirket. Att “spana” pa andra restauranger for att se hur dom gor

kan ocksé vara till nytta.

Svensson har byggt upp varumérket genom att kontinuerligt jobba med kvalitet och fokus pa

de géster de har si att alla gér ddrifrén ngjda.

Hur mycket tid och kraft lagger ni pa marknadsféring?

Fohlin antyder att de pa sin hojd lagger upp ett inldgg pé instagram eller facebook i veckan.

Uppskattningsvis tar det tio minuter, mer &n sa behdvs inte.

Fran och med att Bhoga fick sina utmérkelser i white guide och guide Michelin har
marknadsforingen skjutit i hojden vilket &r en marknadsfoéring som man ej kan kopa eller
gora sjilv. Yngvesson ndmner ocksa att de numera dr med pa en liten guide som delas ut pa
hotellen i G6teborg vilket de ser att drar in en hel del nya géster.

Annars anvénds sociala medier véldigt lite. “Om det dr ddligt eller bra kan jag ej sdiga

men vi kan ju inte ha mer dn fullt pa kvdllarna” avslutar Yngvesson.
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Laukkonen har alltid tyckt att personlig marknadsforing dr effektivare. Darfor lagger han inte

sd mycket tid och kraft pa marknadsforing pa annat sitt.

Precis som de andra svarar Svensson att de inte 14gger jattemycket tid pa marknadsforing.

Bésta marknadsforingen dr ndjda géster.

Vad anser ni om personlig marknadsféring?

Fohlin berittar att for dem &r personlig marknadsforing extremt viktigt. Eftersom de varje
kvall ger sina géster en upplevelse genom att pa ett personligt plan berétta hur deras metoder
gér till, hur och varfor de har gjort serveringen pd ett visst sitt. “Det ger vdara gdster en unik
insikt i vad vi gér och det gor att gdsten kdnner sig involverad i var process” sédger Fohlin.
“Den kunskapen gdsten ldmnar oss med gor den viktiga processen med att sprida ordet om

’

att vi finns mycket ldttare.’

Bade Yngvesson och Knutsson menar dock att det dr skont att bara vara sig sjilva och inte
vara deras restaurang 24/7 som det litt blir. P4 sa sitt har de personligen inte riktigt behovet
av personlig marknadsforing. Har man drivet tror Yngvesson énda att det finns enormt
mycket att hdmta om man orkar med personlig marknadsforing, bade ekonomiskt och

personligt!

Laukkonen tycker att personlig marknadsforing ar perfekt for dem som har en véldigt

specifik marknad.

For Svensson dr personlig marknadsforing den bésta formen att marknadsforing.
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5.1.2 Upplevelsen/Att skapa upplevelser

Har ni ndgon speciell strategi for att fa alla gaster att kdnna sig

speciella/unika?

Som Fohlin redan nimnde i frdgan ovan involveras gésterna enormt i hela processen i allt
frén vart rdvarorna plockas ifrén till hur tanken har sett ut och resultatet har blivit. Detta &r
nigot gisterna verkligen uppskattar. Aven om det kan lata opersonligt att varje kvill gora
samma sak for alla géster sd dr 4nda varje gast unik och pa sa sitt blir varje upplevelse unik

och aldrig uttjatad.

Yngvesson svarade att de inte har ndgon speciell strategi men att det ar véldigt viktigt att

varje gist skall i kdnslan av att vara viktiga hos dem.

Det Laukkonen tilldgger &r att eftersom alla géster dr olika har det ocksd mycket att géra med

hur bra man 4r med ménniskor, att anpassa servicen efter deras behov och dnskemal.
Svensson har heller inte ndgon speciell strategi, bara att genomfora produkterna sé bra som
mojligt och anpassa sig efter speciella behov de olika gésterna har.

Hur skulle ni beskriva en bra restaurangupplevelse?
SAYV har skapats utefter vad Fohlin och Jensen anser vara den perfekta upplevelsen.
Helheten, med den fina naturen runt omkring, de nordiska smakerna och den kunniga

personalen.

Yngvesson beskriver kort att han anser att en bra restaurangupplevelse bestar av god véllagad

mat, enkelt och okomplicerat med en kunnig personal.
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Det Laukkonen tycker &r att en restaurangupplevelse ska vara levande, vilsmakande mat,

intressant, motiverande och att det ska ge ett gott minne.

Svensson tycker det &r véldigt olika beroende pa vad man ar ute efter just dd. For honom
finns det en del viktiga saker som maste finnas, vilket dr vénlig och god service eftersom det
ar viktigt att kinna att man dr vdlkommen som gést. Villagad mat, hellre enkel lagad mat

som dr gjord rétt &n for avancerat som inte dr bra gjort.

Av vilka anledningar tror ni folk bestdmmer sig for att ga ut och &ta pa

en Michelinrestaurang?

Folin beréttar att ett restaurangbesok idag dr sa mycket mer dn bara mat och dryck, det
handlar om en forestillning, en show och upplevelse som man vill férmedla och som
samtidigt gésten forvintar sig att fa med det pris de betalar. Mat dr ett extremt hett amne idag
och det blir bara storre och storre. I dagens stress uppskattar folk mer dn ndgonsin att {4

samlas med néra och kira for en helkvéll tillsammans som man kan prata om ldngt efter.

Nér man vill dta god mat tillsammans med vénner eller familj, eller om det 4r ndgot speciellt
man vill fira tycker Yngvesson att en Michelinrestaurang ar ett perfekt val och dven en av

anledningarna varfor folk soker sig dit.

Laukkonen séger ocksa att ménga andra anledningar lockar. Som till exempel att fira
fodelsedagar, brollopsdag med mera. Det finns d&ven manga matintresserade som alltid letar

efter battre och battre mat upplevelser.
Svensson tror att minga soker fina matupplevelser, de vill prova pé nagot extra. Kanske édta

ndgot nytt for att man &r nyfiken. Fira ndgot speciellt eller bara ga dit for att man vill ha den

standarden.
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Hur starkt tror ni kunden mérker och paverkas av situationen som sker

runtomkring dem?

Fohlin tror att det som sker runt omkring en i restaurangen under vistelsen mérks ganska
tydligt. Ju finare restaurang det dr, desto mer granskad blir man vare sig man onskar det eller

ej.

Det Yngvesson tror paverkar mest dr ljudvolym och ljus runt omkring. Om det &r hoga ljud s

blir det en negativ effekt, samma med for mycket - eller blinkande ljus.

Laukkonen dr inne pd samma spar och sdger att for hogt ljud paverkar vanligtvis stimningen

hos manga ménniskor. Ocksa om personalen visar sig upptagen eller stressad infor gésterna.

Svensson sdger att precis som pé andra restauranger &r det klart att till exempel ljudnivan
paverkar. Vill man ha en stilla middag och de 1 bordet bredvid héller hog ljudniva kanske

man inte uppfattar det som jattetrevligt.

Hur stor betydelse har férsta intrycket pa helheten av upplevelsen?

P& SAV laggs vildigt stort virde pa forsta intrycket. Redan fran och med att man stiger ur

taxin mdter man en stor bjorkvedsbrasa som sétter en 1 rétt stdimning genom sina dofter. Alla

gaster skall bli sedda nér de anldnder och méts vid dorren eller redan pé innergarden for att

vilkomnas och introducerade i vad som véntas skall samt {3 sina ytterplagg upphingda.

Det ér vid forsta intrycket du vinner gisten pa din sida. Ett enkel “hej, vdlkomna” dr allt som

racker sa gésten vet att han blivit sedd, sdger Yngvesson.

Laukkonen ar helt inne pd samma spar om att forsta intrycket dr véldigt viktigt. Eftersom det

ar det som ger gésten ritt stimning fran borjan.
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Svensson tycker precis som de andra att det har stor betydelse men dnda ar det inte helt
avgorande. Precis som med allt annat i livet dr fOrsta intrycket viktigt men ibland gér man fel

och da far man jobba for att rétta till det.

5.1.3 Michelin

Pa vilket satt har Michelinstjdrnan véckt intresse hos era kunder?/ pa

marknaden?

Anda sen SAV fick sin stjirna 2018 siger Fohlin att det gett dem en enorm skjuts i
marknadsforingen. Bade i Sverige och internationellt. Hos manga som tidigare tidnkt besoka
restaurangen men inte fatt det att bli av vécktes intresset lite extra vilket ocksé ledde till 6kat

géstantal.

Yngvesson siger att efter att de fitt stjdrnan har vissa géister blivit petigare, de har hogre

forvintningar. Antalet utlindska samt internationella géster har ocksé okat.

Laukkonen samt restaurangen Ora har bada blivit mycket mer populdra sedan restaurangen

fick sin stjérna i guiden. Speciellt har antalet matintresserade okat.
Den har gjort oss mer internationellt kdnda sdger Svensson. Kontrast har fatt mycket mer

géster fran utlandet och ocksd mycket mer internationell press pa sig, vilket ocksé lockar mer

gaster.
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Né&r bestédmde ni er att satsa pa att fa en Michelinstjdrna? Var det malet

fran bérjan?

Fohlin och Jensens mal var frén start att sikta mot en stjarna i guide Michelin. Dock ség de
det som ett enormt framtidsmal. “Vdr filosofi och matlagning dr sa unik i sin egenhet att vi
hade egentligen inget att jamfora med om huruvida hur ndra vi var for att fda en egen
stjdrna” sager Fohlin. Varken Fohlin eller Jensen hade nagonsin tidigare jobbat i ett
stjarnkok sé vetskapen om hur en stjdrnkrog skulle se ut fanns inte. Dagens SAV har skapats

av deras egna smaker och fantasier vilket har belonats.
For Yngvesson och Knutsson har det aldrig varit nagot mal att fa en stjdrna. De ville laga sin
egna goda mat och ha en full restaurang, vilket fortfarande &r mélet. Stjdrnan &r ett bonus och

ett bevis pa deras fina matlagningskonst, fantastiska smaker och otroligt duktiga personal.

Laukkonen hade heller aldrig som maél att {4 en stjdrna. Det kom som en dverraskning 2014

(till fore detta restaurangen Chef & Sommelier) och till ORA 2018.

Svensson hade inte heller ndgon stjdrna i tankarna. Han har dock alltid hallit en viss standard

pa maten som han sjélv tyckt varit 1 rétt niva for att kunna fortjéna en.

Har stjgrnan pé néagot sétt paverkat restaurangen negativt?

Fohlin tycker inte stjirnan har paverkat restaurangen negativt. Det som har dndrats &r att mer

matintresserade har hittat till dem. Folin tycker det &r roligt och fantastiskt nér man kan ge en

helt ny smakupplevelse till ndgon som akt runt till manga olika stjdrnkrogar senaste aret.

Yngvesson ér inne pd samma spér och enligt honom har stjdrnan inte pa nagot sitt paverkat

Bhoga negativt.
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Det som Laukkonen kommer pa &r att en del gister kan ha véldigt intressanta forvéntningar,
hdga och mojligen orealistiska vilket han tror kan bero pé att dessa ménniskor nédvéndigtvis

inte forstar hur allting uppnas 1 forsta hand.

Det Svensson sdger ér att farre gdster kommer in pa spontanbesdk och en del tror att det &r

mer “fancy” dn vad de dr ute efter, fast restaurangen egentligen ar vildigt casual.

Hur paverkade stjdrnan restaurangen positivt?

For Fohlin och Jensen har stjirnan gjort det mojligt for dem att anstilla spetskompetens i
deras matsal samt gett dem marginaler att 6ka kvaliteten ytterligare i rdvarorna. I och med
den kraftiga tillstromning av gister som skedde fran dag ett sa har det 4ven underlittats

ekonomiskt.

Yngvesson sdger ocksa att gést antalet har 6kat och fler matintresserade har hittat till

restaurangen.

For Laukkonen och Ora har businessen 6kat med 30% sen stjdrnans ankomst.

Gist antalet har 6kat dven for Svenssons restaurang Kontrast. De &r mer omtalade i press och

det dr mer erfaren personal som soker jobb ddr. Fler producenter som kénner till dem och

kommer med intressanta ravaror.

Vad fér slags kunder séker sig till Michelinrestauranger?

Intresserade och matglada unga som gamla enligt Fohlin. Gemensamt for dem alla &r att de

uppskattar intressant men framfor allt “jévligt god mat”

Yngvesson siger precis som Fohlin att i princip att alla slags géster kan hitta till eller vara

intresserade av att testa pd en maltid pa en Michelinrestaurang.
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Laukkonen som ocksa &r inne pd samma spdr svarar att bdde unga som gamla hittar dit lika
som allt fran vanligt folk till matkritiker och journalister, bade fran hemlandet och utomlands

ifran.

Det ar vildigt blandat, enligt Svensson hittar alla typer av géster till Michelinrestauranger.

5.2 Analys av intervjuer

I min undersokning har jag fatt vildigt bra och omfattande svar. I vissa av svaren har
respondenterna véldigt olika syn pé saker medan de flesta 4nda foljer samma spar.

Precis som samtliga respondenter anser jag att varumérket dr en vildigt betydelsefull del i
foretaget for att skapa ett ansikte utat. For att bygga ett starkt varumarke, dr det viktigt att
fran frén borjan vara 6ppna och érlig mot medarbetare, leverantdrer och kunder. Alla
respondenter har svarat att de inte ldgger s mycket tid pa att sjdlva marknadsfora.
Michelinstjdrnan har gjort sé att marknadsforingen pa ménga sitt skoter sig sjilv. Det alla

kan hélla med om ér att personlig marknadsforing dr den mest effektiva marknadsforingen.

Vad jag har kommit fram till &r att en upplevelser dr ndgot som i huvudsak handlar om
géstens vilbefinnande. Att kunna anpassa sig efter gésternas behov och dnskemal. Det finns
manga olika sitt att skapa en upplevelse och hur man &n gor skall personalen vara engagerad
och positiv, for dven om ndgot gér fel eller inte som planerat kan personalen med ritt attityd
radda situationen. Vid varje upplevelse ar det ocksé individuellt hur gésten uppfattar den men
genom att vara en god ménniskokénnare och ha ritt instéllning kan man bemoéta och gora de

flesta ngjda.

I Michelinrestauranger ldggs det extra stor vikt pa upplevelser eftersom ménga som besdker
dem redan har hoga forvéntningar frén borjan. Detta kan dven anses som negativt for
restaurangen, ifall forvintningarna ar alldeles for hoga. Stjdrnan vicker dessutom mycket
intresse hos alla mojliga ménniskor, gamla som unga, matintresserade eller inte och manga

vill gérna besoka en Michelinrestaurang. Helt forstieligt anser alla respondenter i detta arbete
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att Michelinstjdrnan i det stora hela har varit ett stort plus for restaurangen. Som de har fatt ut

mycket positivt av.

Att fa en stjdrna ar ett valdigt stort steg for restaurangen som ldgger mycket press pa
personalen. Dock ér det &ven den bdsta utmérkningen for att restaurangen har en exceptionell
standard pa sina ravaror, mat och service. For tre av de som svarat var att f en stjdrna inget
mal fran borjan utan bara ett bonus och ett bevis pa deras fina matlagningskonst, fantastiska
smakkombinationer och duktiga personal. Medan en av respondenterna hade som mal att

satsa pa stjarnan men sag det som ett enormt framtidsmal.

5.2.1 Analys av observation

Under observationens gang satt jag vid sidan av det Oppna koket med direkt insyn pa hur
kockarna arbetade. Det betyder ocksé att i den salen jag befann mig i satt gésterna pa motsatt
sida av rummet jamfort med mig. Dérfor gick min observation framst ut pa att se pa
kockarnas arbete och inte gisternas reaktioner pa hur de upplevde kvillen. Dock vad jag

kunde se och uppfatta var det en riktigt behaglig och fin stimning under hela kvéllen.

Jag f6ljde med nér kockarna forberedde sina ravaror och ritter under dagen och dven pa
kvéllen under sjdlva middagen. Det var en véldigt intressant observation. Samtliga géster
kom samtidigt och samma ritt serverades till alla. Efter att en kock hade serverat sin ritt hade
han eller hon tid att plocka undan, hjélpa andra eller bli intervjuad av filmteam som var pa
plats. Observationen var vildigt intressant och jag fick aterigen en inblick i kockarnas vilja

och hantverk de ldgger ner pd maten.
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6. SLUTSATS

Syftet med arbetet var att géra en undersékning hur viktig upplevelser i en restaurang dr. Vad
personalen ér beredda att satsa for att skapa en upplevelse och hur det far restaurangen att
synas utat. Jag har riktat in mig pé restauranger med en Michelinstjdrna i Michelinguiden
eftersom jag anser att sédrskilt de 1dgger valdigt stor vikt att allt skall vara till perfektion.
Fréagestillningarna jag har jobbat utifran &r huvudsakligen hur restaurangen gor for att skapa
en exceptionell upplevelse for gdsten och pa vilket satt Michelinstjdrnan lockar kunderna. I
mina teorier som baserar sig pa undersokningen har jag tagit upp marknadsforing och vikten
av ett starkt varumarke. Jag beskriver olika syner pa upplevelser och vad en upplevelse
innebdr. Kort berittas ocksa om Michelin, vad det ar och hur det har uppkommit. Jag anser
att hela arbetet foljer en tydlig linje och att mina teorier dr bra sammankopplade till

undersdkningen.

I studien har jag kunnat konstatera att en upplevelse pé en restaurang handlar om mycket mer
an bara maten. En bra upplevelse borjar redan vid ankomst och slutar inte fore gédsten ldmnat
restaurangen. Alltsa dr vilkomnandet, viardskapet och servicen en stor del av sjidlva
upplevelsen. Aven vad som hiinder efter att giisten itit klart spelar stor roll. Att de inte bara

blir ldmnade efter att ha betalat utan far god service @nda tills de ldmnat restaurangen.

Bisyftet med detta arbete var att ta reda pa vad som hade @ndrats i restaurangen efter att de
fatt en Michelinstjarna. Dér kan jag konstatera att de respondenter jag har intervjuat anser att
deras marknadsforing gar mer naturligt och att ménga av kunderna ar mer forvéantansfulla. En

upplevelse har det dock alltid varit och att gésterna gar fran restaurangen nojda ar viktigt.

Efter den hér nu utférda undersokningen har jag aterigen fétt en inblick 1 vilken tid och kraft
dessa Michelinkockar orkar sitta pa sin restaurang. Hur mycket engagemang som behdvs for
klara av att halla en s& hog standard. Det har fatt mig att bli allt mer intresserad av amnet och
jag skulle mycket vil kunna tdnka mig att jobba pa en Michelinrestaurang ett tag. Dock kénns

tanken att 6ppna upp ndgot eget med den standarden &nnu avldgsen och nagot jag i dagslige
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inte skulle vara beredd att satsa pa. Ingen vet vad framtiden har att erbjuda, en dag kanske jag
andrar mig. For tillfdllet skulle jag ndja mig med att dka runt och sjélv fa uppleva en méltid

pa olika Michelinrestauranger.

6.1 Reliabilitet och validitet

6.1.1 Reliabilitet

Eftersom samtliga respondenter i denna undersdkning har svarat utefter sina egna dsikter och
perspektiv anser jag att reliabiliteten 1 arbetet dr ganska lag. Skulle undersokningen goras
igen kan svaren vara annorlunda helt beroende pa vem man intervjuar. Aven om man skulle

intervjua samma personer kan mycket ha forédndrats under den tiden som gatt.

6.1.2 Validitet

Validiteten i arbetet 4r hog da jag anvint mig av relevanta intervjufragor och relevanta
respondenter for min undersdkning. Det som sidnker graden av den hér undersdkningens
validitet dr att intervjuerna gjorts via e-post vilket betyder att jag inte pa samma sétt kunnat
forklara en fraga om den varit oklar. Jag upplever dnda inte att ndgon fragorna har

missuppfattas av respondenten.
Fordelen med e-post som intervjumetod &r att respondenten far tid att begrunda och reflektera

over sina svar. Vilket innebér att undersokningens informanter har haft mojlighet att leverera

genomténkta svar som inte har blivit framstressat. Detta forstarker undersdkningens validitet.
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6.2 Forslag till vidare forskning

Forslag till vidare forskning kan vara att géra en undersokning att frdn kunderna synvinkel ta

reda pa hur de upplever Michelinrestaurangernas standard. Varfor de véljer att dta dar och hur

de upplevde besoket.
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