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familjeforetag och &gs av Ira Polvinen. Gumbo Kiosk har éppet aret runt, men sommaren
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1 INLEDNING

Det hdr examensarbetet handlar om en produkt- och tjénsteutveckling fér Gumbo Kiosk,
ett familjeforetag i Gumbostrand, Sibbo. Man tar sig latt till Gumbo Kiosk gaendes, med
bil, bat eller lokal trafik. Gumbostrand &r en liten kommundel men har trots det ett stort
utbud pa bl.a. caféer och restauranger, vilket gor att konkurrensen bland foretagen ar stor.
I Gumbostrand finns, férutom Gumbo Kiosk, féretag som Kotileipomo Keidas, N’avetan
Laituri och Gumbostrand Konst & Form. Ute i narskargaden finns det aven flera caféer
och restauranger som konkurrerar med foretagen i Gumbostrand. Alla dessa foretag ar

smaforetag.

Grunderna till temat for mitt examensearbete ligger i mitt eget intresse att ta reda pa vilka
produkter som &r I6nsamma for Gumbo Kiosk, och hur produkterna och tjansterna kunde
utvecklas for att locka mer kunder och turister till Gumbo Kiosk. Da valet av amne for
examensarbetet blev aktuellt, hade jag redan klart fér mig att jag ville gora en
undersokning for Gumbo Kiosk. Jag har sjélv jobbat pA Gumbo Kiosk i sju ar och ar
intresserad av att i framtiden kunna starta ett liknande foretag. Jag funderade kring
rubriker och vad jag ville gora for undersokning och kom fram till att en produkt- och
tjasnteutveckling kunde vara passande, eftersom att Gumbo Kiosk har forstorats under
vintern och varen 2018, och darmed kommer det att finnas en mojlighet for utveckling av

produkter och tjénster.

1.1 Presentation av foretaget/uppdragsgivaren

Gumbo Kiosk ar en kiosk/ett strandcafé som ligger i Gumbostrand, Sibbo. Det &r ett
familjeforetag och &gs av Ira Polvinen. Gumbo Kiosk har funnits sedan borjan av 1990-
talet men Polvinen kopte kiosken ar 2006. Den ursprungliga kioskens sortiment var inte
sa brett och betjaningen skedde via en lucka, dvs. kunderna gick inte in i sjalva kiosken.
Ar 2007 byggdes kiosken om s& att utrymmena blev storre, luckan togs bort och
forsaljningen borjade ske inne i kiosken. Férutom att utrymmena blev storre sa blev dven
sortimentet bredare. For varje ar som har gatt sa har kioskens forsaljning blivit battre och
kundantalet dkat. Kioskens utrymmen ar valdigt sma vilket betyder att det inte finns sa

manga sittplatser inne i kiosken, och utrymmena borjar bli for tranga. Polvinen har fatt
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bygglov och kiosken har utvidgats och byggts storre under vintern och varen 2018.
Forstorningen gor det mojligt att skapa nya produkter, men sjalva konceptet for kiosken

blir det samma.

| det breda sortimentet finns bl.a. olika bageriprodukter fran lokala bagerier, kaffe, glass
(&ven l6sglass), grillmat, drycker, dags- och kvallstidningar, dagligvaror och livsmedel.
Nar man gar in i kiosken kan man se produkter dverallt, och kunder brukar saga att

”Gumbo Kiosk dr kiosken som har allt!”.

Gumbo Kiosk har Gppet aret runt, men sommaren ar éverlagset den basta sasongen.
Sommarséasongen varar ca. 3,5 manader, fran mitten av maj till bérjan av september. Mer
an hélften av kioskens omsattning kommer in under sommarmanaderna. P& sommarens
allra finaste dagar ar det full ruljans pa kiosken och da maste det vara 2-3 personer per
arbetsskift, ensam skulle man aldrig klara sig. Pa hosten, vintern och varen klarar man sig
daremot ensam under arbetsskiftena. Under hosten, vintern och varen ar kiosken dppen
varje dag fran 9.00-19.00 och pa lérdagar och sondagar fran 10.00-18.00. P4 sommaren
har kiosken Oppet varje dag fran 9.00-21-00 och sondagar fran 10.00-21.00. Gumbo
Kiosk har dven 6ppet varje helgdag och pa olika hogtider men da kan 6ppettiderna variera.

Pa grund av att kundméangden ckat konstant under de senaste aren och eftersom kioskens
sma utrymmen inte langre racker till, ar detta ett ypperligt tillfalle for produkt- och
tjansteutveckling. Kiosken ar 6ppen aret runt men dver halften av omsattningen kommer
in under sommarmanaderna. Ett av malen med forstoringen av kiosken &r att fa kiosken
I6nsam under hela aret, inte bara under de 3,5 sommarmanaderma, och for att kunna

astadkomma detta sa ar en produkt- och tjansteutveckling nodvandig.

1.2 Problemformulering

Gumbo Kiosk ar den enda kiosken i Gumbostrand och den narmaste butiken ligger pa
atta kilometers avstand. Daremot finns det flera olika caféer, bagerier och
lunchrestauranger i ndrheten av Gumbo Kiosk. Den stérsta utmaningen for Gumbo Kiosk
ar konkurrenterna. | Sibbo och i Gumbostrand finns det flera olika smaforetag i form av
bagerier och caféer som konkurrerar med varann.

Problemomradet som kommer att undersokas i detta arbete ar hur man kunde utveckla

produkterna och tjansterna pa Gumbo Kiosk for att skilja sig fran konkurrenterna. Vad
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har Gumbo Kiosk som inte konkurrenterna har? Hur kan Gumbo Kiosk utveckla sina
produkter och tjanster for att locka fler kunder, inte bara under sommarsasongen utan

under hela &ret.

1.3 Syfte

Syftet med detta arbetet &r att undersdka hur Gumbo Kiosks produkter och tjanster kunde
utvecklas for att locka kunder och turister till Gumbo Kiosk under hela aret. Ett delsyfte
ar att komma med forbattringsforslag at uppdragsgivaren. Undersokningen kommer att
ske genom forskningsmetoden benchmarking och en semi-strukturerad intervju med Ira

Polvinen.

2 METOD

En forskningsmetod innebar teknik for insamling av data. Kvalitativ forskning syftar till
att klargora ett fenomens karaktér eller egenskaper, medan kvantitativ forskning handlar
om att faststalla mangder. | detta arbete har jag anvant mig av tva kvalitativa metoder,
benchmarking och en semi-strukturerad intervju. Benchmarking &r forst och framst en
metod for forbattring genom jamférelse med andra foretag inom samma omrade
(Andersen & Pettersen 1997 s.11). En semi-strukturerad intervju, dvs. en intervju dar man
utgar fran frigeomraden snarare dn exakta, detaljerade fragor, ar en metod som ofta
anvands da man gor kvalitativa undersokningar (Ahrne & Svensson 2011 s.36-57).
Intresset i undersokningen lag i att fa fram hur man kunde utveckla Gumbo Kiosks
produkter och tjanster for att locka mer kunder och turister till Gumbo Kiosk under hela

aret, och darfor var dessa kvalitativa undersokningsmetoder passande for detta arbete.

2.1 Benchmarking

Benchmarking ar en process for att stalla upp mal. Det ar ett medel for att upptacka och
forsta de arbetsmetoder som krévs for att nya mal ska nas, och saledes ar benchmarking
ett satt att aktivt kunna astadkomma forandringar. Foretaget forstar sina styrkor, inser sina

svagheter och vet hur omvarlden tillampar de arbetsmetoder som kréver modifiering.



Benchmarking ger en 6kad medvetenhet om produkter, kostnader, marknader och
processer sa att effektiva planer utvecklas. (Szatek 2011 s.137)

Benchmarking gar ut pa att forbattra foretagets konkurrenssituation. Det ar en
forskningsmetod dar man undersoker hur andra har gjort for att sedan kunna forbattra sin
egna verksamhet och produkt. Man kan utféra benchmarking pa fyra olika satt. Intern
benchmarking, dvs. en jamforelse av interna verksamheter. Konkurrensinriktad
benchmarking, handlar om sérskilda jamforelser mellan konkurrenter i fraga om
produkten eller funktionen. Funktionsbenchmarking, ar en jamférelse med likartade
funktioner inom samma bransch eller industriledande foretag. Det fjarde séttet ar allmén
benchmarking, dvs. en jamforelse mellan affarsfunktioner eller processer som &r
desamma — oavsett industrigren eller bransch. Alla typer av benchmarking innehaller de
grundladggande faserna: planera, soka, observera, analysera och anpassa. (Szatek 2011
s.137)

2.1.1 Konkurrentbenchmarking

Konkurrentbenchmarking ar en teknik for att identifiera mojligheter genom att analysera
starka och svaga sidor i den egna verksamheten i forhallande till konkurrenternas. En
konkurrentanalys kan goras i foljande steg:

1. ldentifiering av konkurrenter

2. ldentifiering av omraden dar det egna foretaget kan atgarda sina svaga sidor,
ytterligare forstarka de starka sidorna eller dér foretaget kan ta 6ver och utveckla
konkurrenternas starka sidor.

3. Beskrivning av huvudkonkurrenternas forvéantade framtida strategier.

Innan man borjar bedéma konkurrenternas starka och svaga sidor maste man forst
klargora vilka foretag man egentligen konkurrerar med eller vilka man vill konkurrera
med. Det enklaste sattet att definiera konkurrenterna ar att fraga kunderna vilka foretag
de anser vara de stdrsta konkurrenterna. Ett alternativt sétt &r att definiera det man anser
vara “’sin” bransch. Den mer branschspecifika konkurrentanalysen kan goras ytterligare
detaljerad utifran kundernas behovsstruktur. (Szatek 2011 s. 119-122)
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2.1.2 Benchmarkingprocess

Benchmarking &r en undersokningsmetod som lampar sig for denna avhandling eftersom
arbetet handlar om en produkt- och tjansteutveckling for Gumbo Kiosk. Min
benchmarking undersoékning har genomforts med hjélp av Benchmarkinghjulet (se figur

1), som &r en benchmarkingprocess av Andersen och Pettersen (1997 s. 28-37).

Planera

Anpassa °
Analysera Observera

Figur 1. Benchmarkinghjulet enligt Andersen och Pettersen (1997 s.29).

Det grundlaggande innehallet for benchmarkingprocessen ar féljande:

1. Planera. Planeringsfasen ar den viktigaste av alla faserna. Under denna fas laggs
grunden for en effektiv benchmarkingstudie som ger goda resultat. Innan man
genomfor en benchmarkingstudie ar det viktigt att man forstar sin egen process.

2. SoOka. Den primara uppgiften i denna fas &r att identifiera lampliga
benchmarkingpartners.

3. Observera. Avsikten med observationsfasen dr att studera utvalda
benchmarkingpartners i syfte att forsta deras process.

4. Analysera. Huvudmalet med analysfasen &r att se skillnader i prestationsniva

mellan den egna och partnerns process. De grundldggande orsakerna till
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skillnaderna som mojliggor partnerns hoga prestationsniva. Analysfasen ar en
svar men viktig fas.

5. Anpassa. Malet med varje benchmarkingstudie &r att skapa forandringar och
forbattringar. Resultaten fran analysfasen ska anpassas till egna forhallanden och
kan sedan inforas i foretaget.

(Andersen & Pettersen 1997 s. 28-37)

2.1.3 Genomférandet av benchmarkingen

Under planeringsfasen gjorde jag upp en klar benchmarking plan och skrev en checklista
(se figur 2) med det jag ville observera och underska hos konkurrenterna. | den andra
fasen, sokte jag fram liknande foretag som Gumbo Kisok, och valde sedan ut tre foretag
som jag ansag vara Gumbo Kiosks storsta konkurrenter. De tre foretagen forblev mina
benchmarkingpartners. Efter detta var det dags for utférandet och den praktiska delen,
dvs. observationen. Under observations fasen besokte jag de tre foretag som jag valt till
mina benchmarkingpartners. Med hjalp av min checklista, som jag skrivit under
planeringsfasen, utforde jag en dold observation av konkurrenterna. En dold observation
har sin styrka i att det observerade foretaget inte ar medvetet om observationen och
darmed agerar som vanligt. Ifall en dold observations resultat offentliggors eller
dokumenteras far man inte publicera namn pa de observerade (Ahrne & Svensson 2011
s. 88-89). Nar jag var klar med den tredje fasen, var det dags for den fjarde fasen, analys.
I den fasen analyserade jag observationerna. | den femte och sista fasen, anpassa,
funderade jag pa hur Gumbo Kiosk kunde anpassa undersokningsresultaten till sin
verksambhet for att utveckla sina produkter.
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Produkter eKonkurrenternas produktutveckling och sortiment

I R I ELGECS I8 e Annonsering, direktreklam, sociala medier

Varumadrkets och foretagets image ENEIUS
Trivsel eHurdan ar trivselfaktorn?
Betjaning eHur ar betjaningen?
Kvalitet eProdukternas kvalitet
Fornyelse eTrender och nya produkter

Véntetiden eAr vintetiden lang eller blir kunderna snabbt betjinade?

Oppettiderna eVilka ar 6ppettiderna?

Figur 2. Checklista for konkurrentbenchmarking.

2.2 Intervju

Intervjun ar ett méte med en eller flera personer. Intervjuaren vill med hjalp av fragor ha
fram vissa uppgifter och stimulerar intervjupersonerna att beratta eller svara pa fragorna.
Det som behdvs for undersokningen antecknas och anvénds som underlag i analysen.
Intervjuer kan vara korta eller langa, strukturerade eller mindre strukturerade, till for att
kartlagga, soka I6sningar pa problem eller ta fram fakta och kénslor. (Kylén 2004 s.17-
0)

w

En intervju kan vara kort eller lang, allt fran fem minuter till ett par timmar. Korta
intervjuer ar som regel mer strukturerade medan de langa ar mer Oppna. | hart
strukturerade intervjuer finns ett antal fardiga fragor och intervjuaren maste se till att varje
fraga blir tillrackligt besvarad. | mindre strukturerade intervjuer har intervjuaren ett antal
frageomraden som ska tackas. For varje fraga eller omrade later man den intervjuade forst
beratta fritt varefter man sedan styr samtalet sa att man far reda pa det man &r ute efter.
(Kylén 2004 s. 17-30)

Som stdd for intervjun har man i de dppna intervjuerna, dvs. de mindre strukturerade

intervjuerna, en intervjuguide som talar om vilka omraden man vill behandla. En
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intervjuguide bor innehalla mellan fyra och sex punkter. Nar man utfor en styrd intervju
har man en fragelista som stod. Den bestar av ett antal fardiga fragor till den intervjuade.
Fragorna gar séllan pd djupet och intervjun far mer karaktéren av “fraga-svar” dn ett

samtal. (Kylén 2004 s. 17-30)

2.2.1 Anteckningar

Oberoende intervjuns langd, sa ska man alltid fora anteckningar under intervjun. Man
anvander sedan anteckningarna bade for sammanfattningarna under intervjun och som
grund for bearbetning och sammanstallning av intervjun. Det I6nar sig att omedelbart
efter intervjun ga igenom det man skrivit och komplettera med det man glomt att skriva.
Ifall man vill underlatta sitt arbete kan man spela in intervjun. Utéver bekvamligheten
innebar det att man far allt dokumenterat. Férdelen med att banda in intervjun ar att man

kan ga tillbaka och hora vad den intervjuade verkligen sagt. (Kylén 2004 s. 40)

2.2.2 Genomfdrandet av intervjun

Den kvalitativa undersokningen genomfdrdes i form av en muntlig intervju med Ira
Polvinen, dgare av Gumbo Kiosk. Intervjun agde rum pa Gumbo Kiosk den 19.4.2018.
Intervjuer i samband med kvalitativ forskning tenderar att vara mindre strukturerade, och
intervjun som gjordes i samband med detta arbete var semi-strukturerad och flexibel. De
fragor jag stallde respondenten baserade sig pa omraden som tas upp i min teori:
produktutveckling, sma foretag, turismprodukt, kundndjdhet och konkurrenter inom
branschen. Intervjun spelades in och under hela intervjun skrev jag ner anteckningar for

att sedan lattare kunna sammanstélla intervjun i mitt arbete.

3 TEORI

Den teoretiska referensramen i detta arbete omfattar teori om produktutveckling,
kundtillfredsstallelse, turismprodukt och smaforetag. Teorin om produktutveckling
baserar sig pa vad smaforetag ska gora for att lansera nya produkter samt utveckla och
fornya gamla produkter, for att 6ka forséljningen, fa mer kunder och 6ka turismen. Teorin
om kundtillfredsstallelse baserar sig pa kundernas forvantningar. Den teoretiska delen ger

lasaren en inblick pa amnet, stoder syftet och problemstéllningen och utgér en bra grund
14



for undersokningen. Nar man utvecklar nya produkter handlar det om att identifiera
kundbehov for den tankta produkten och att sedan realisera produkterna pa lampligt sétt,
antingen i en fysisk produkt eller som en tjanst. Ett foretag dr konkurrenskraftigt da det
lanseras nya produkter som upplevs battre &n konkurrenternas ur kundens perspektiv. Det
racker inte med att endast introducera bra produkter pa marknaden -
produktframtagningstiden ska dessutom vara mycket kort. (Gustafsson 1998 s.7)

3.1 Vem ar kund?

Begreppet kund kan definieras pa olika satt. Tva forekommande definitioner &r
“mottagare av en produkt” och “de som foretaget/organisationen finns till f6r”. Genom
att alla kunder identifieras kan ytterligare kunskap om dem inhamtas som sedan gor det
mojligt att prioritera vissa kunder eller kundkrav. Grunden for en prioritering kan t.ex.
vara lonsamhet, strategi, myndighetskrav eller parlamentariska stéllningstaganden.
Utifran denna prioritering kan kunderna delas in i priméra och sekundéara kunder. Priméara
kunder ar de kunder som ar hogst prioriterade, och ofta utfors dessa av bl.a. kdpare och
anvandare. Sekundara kunder ar de kunder som bedéms vara relativt sett nagot mindre

betydelsefulla och d&rigenom ibland bortprioriteras. (Sorqvist 2000 s. 31-33)

Alla medarbetare paverkas av verksamheten och ses som interna kunder. Foretaget kan
darfor ses som en kedja (process) av interna kunder och leverantérer som forsorjs av
externa leverantOrer och strévar efter att tillfredsstalla externa kunders behov. Ett annat
satt att se pa kunder ar att dela in dem i nuvarande, tidigare och potentiella kunder.
Nuvarande kunder, & som namnet antyder, de kunder som foretaget har i dagslaget.
Tidigare kunder &r de kunder som vid nagot tidigare tillfalle utnyttjat verksamhetens
erbjudanden. De potentiella kunderna ar de kunder som man hittills inte haft kontakt med
men som har ett behov som skulle kunna tillfredsstéllas av verksamhetens erbjudanden.
(Sorgvist 2000 s. 31-33)

3.1.1 Kundtillfredsstallelse

Kundtillfredsstallelse &r en subjektiv upplevelse hos kunden som helt baseras pa kundens
uppfattning. Nar en kund beddmer en vara eller en tjanst medfor detta att kundens
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upplevelse inte dverrensstimmer med den syn som leverantéren har.
Kundtillfredsstallelse kan uppsta genom att kunden erhaller ett 6kat véarde som upplevs
positivt, men den kan aven uppsta genom att en negativ situation aterstalls till ett neutralt
lage. Kundtillfredsstallelse beror pa kundens forvantningar innan kop och upplevelsen av
utfallet fran den aktuella varan eller tjansten. Den grad till vilken forvantningarna uppfylls
har en stor betydelse for kundtillfredsstéllelsen, men dven en rad andra effekter inverkar.
Aven de alternativ som finns tillgangliga hos konkurrenterna har en helt avgérande

betydelse for kundens upplevelse och bedémning. (S6rgvist 2000 s. 26)

Kundtillfredsstallelse ar det slutliga mattet pa kvalitet. Det &r alltid kunden som varderar
om en varaeller tjanst ar av hog kvalitet. Det ar viktigt att produktutvecklare har forstaelse
for de faktorer som &r viktiga for kundtillfredsstallelsen. Foretag och organisationer maste
lyssna noggrant till deras kunder for att forsta vad som kan paverka deras upplevelse av,
och helst deras fortjusning 6ver, dess produkter. Ofta racker det inte med att tillfredsstalla
kunderna eller att undvika att de blir missndjda, man maste aven strava efter att overtraffa
kundernas forvantningar. (Bergman & Klefsjo 1995 s. 298-304)

3.1.2 Basbehov, uttalade behov & omedvetna behov

Kundernas behov och forvantningar &ndras hela tiden. Graden av kundtillfredsstéllelse &r
kopplad till kundens erfarenheter och forvantningar, men paverkas ockséa av den image
och det ryktet foretaget har. Det ar mojligt att gora en missnéjd kund ndjd igen, och genom
att behandla en missndjd kund pa ett bra satt kan man till och med fa en lojal kund som
garna atervander. (Bergman & Klefsjo 1995 s. 298-304)

Man talar ofta om tre grupper av kundbehov:

1. Basbehov. Blir inte dessa behov tillfredsstéllda blir kunden missndjd. Dessa behov
ar sa sjalvklara for kunden att de inte anges vid forfragan om kundonskemal.
Basbehoven ar nastan omedvetna eftersom de ar sa naturliga for kunderna att de
vid forfragan ofta inte redovisar dem.

2. Uttalade behov. Dessa behov svarar mot vad kunden forvantar sig och upplever

som viktigt. Genom att vara béattre &n konkurrenterna i dessa dimensioner kan ett
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foretag vinna kunder. De uttalade behoven ar latta att fa fram genom att fraga sina
kunder. Eftersom kunderna &r val medvetna om sina forvantningar, kan de ocksa
redovisa for hur mycket de betyder.

3. Omedvetna behov. Dessa behov kan kunderna inte ange vid forfragan eftersom
man inte upplevt dem. Genom att tillfredsstélla dem ges produkten, varan eller
tjansten ett attraktivt varde. Foretaget kan skaffa sig stora konkurrensfordelar

gentemot sina konkurrenter och fa lojala kunder med hjélp av dessa dimensioner.

Om foretaget lyckas tillfredsstalla basbehoven skapas en nddvéndig kvalitet och genom
att uppfylla de uttalande behoven astadkommer foretaget forvantad kvalitet. Genom att
finna och tillfredsstalla omedvetna behov astadkommer man nagot extra, som kallas
attraktiv kvalitet, som genom sitt dverraskningsmoment ofta leder till trogna kunder (se
figur 3). FOr att kunna identifiera de kvalitetsdimensioner som ger 6verraskningseffekt,
det vill séga de omedvetna behoven, maste man ha ingaende kdannedom om sina kunder,
och da hjalper det inte att endast fraga kunderna om behoven. (Bergman & Klefsjo 1995
s. 298-304.)

Kundtillfredstéllelse

Hog

Uttalade behov

Hog

Behovsuppfyllnad

Bashehov

Lag

Figur 3. Kano-modellen for kundtillfredsstallelse. (Larsson & Co — Ledarskap 2015) Bashehov och nodkvalitet ar sa
sjalvklara och grundlaggande att kunden inte anger dem vid forfrdgan. Forvantad kvalitet kan astadkommas med
uttalade behov med hjalp av kundundersokningar. Attraktiv kvalitet innehaller 6verraskningsmoment och svarar mot
omedvetna behov, leder ofta till att kunden blir trogen och lojal mot féretaget. Modellen introducerades av Kano et al.
1984. (Bergman & Klefsjo 1995 s. 301)
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3.2 Vad ar en produkt?

I manga fall ar produkten, det vill sdga det foretaget erbjuder marknaden for att tillgodose
kundens behov, foretagets viktigaste konkurrensmedel. En produkt kan I6sa kundens
problem, men kan ocksa skapa varde eller nytta for kunden pa nagot annat satt. En fysisk
produkt &r ett fysiskt objekt som bygger pad en viss teknologi, levereras i en viss
forpackning, har en viss kvalitet och séljs under ett visst namn. (Skérvad & Olsson 2015
s. 127-128)

Produkter och tjanster av hog kvalitet i kombination med kompetent personal innebar
aven att man har battre mojligheter att styra prissattningen och goéra sina kunder nojda.
For att dka tillvaxten och vinsten i ett foretag kravs det att man hela tiden &r battre an
konkurrenterna. En hdg konkurrenskraft kréver standigt aktuella produkter. Féretag som
arbetar aktivt med produktutveckling har darfor bast forutsattningar att bli

konkurrenskraftiga och prioriteras av marknaden. (Carlson 2014 s. 10-18)

3.3 Produktutveckling

Affars- och produktutveckling handlar om att skapa nytt — att hitta pa nagot som det egna
foretaget/organisationen och omgivningen till en bérjan saknar eller har bristféllig
erfarenhet av. Att skapa nagot som individen inte &nnu har erfarenhet av ar manga ganger
en utmaning, vilket dven betyder att produkt- och kunskapsutveckling gar hand i hand.
Man kan inte pa forhand sortera daliga och bra produktidéer eftersom produktutveckling
ofta innebar att deltagarna lar sig mera om méjligheter och begransningar under arbetets
gang. (Engwall 2003 s. 1-8)

3.3.1 Produktutvecklingsprocessen

Planeringen har som syfte att utveckla produkter och processer som har storsta mojliga
forutsattningar att uppfylla kundernas behov och forvantningar. Planeringen inleds
genom att identifiera aktuella kunder och darefter faststdlla deras behov och
forvantningar. De identifierade behoven ligger sedan som grund for de produkter och
tjanster som ska utvecklas. Under utvecklingsarbetet identifieras arbetet med att tidigt
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sakerstalla att de aktuella produkterna uppnar avsedd kvalitet. Arbetet med att utveckla
dugliga processer bor inledas parallellt med produktutvecklingen sa att utformningen av
de varor och tjanster som ska produceras kan anpassas efter dessa. En betydelsefull del
av planeringsarbetet ar dessutom att systematiskt identifiera mojliga problem och brister
samt att forebygga dess uppkomst. Genom analys av bade produkter och processer kan
eventuella risker for fel faststallas varefter lampliga atgarder kan genomforas for att
forhindra deras uppkomst. (Sorqvist 2000 s. 15-16)

Enligt Sandholm (2001 5uppl. s. 72-79) kravs det planering och beredning nar man
utvecklar nya varor och tjanster. Det behovs ett strukturerat arbetssatt, dar alla berdrda
funktioner deltar som ett team. Arbetet bedrivs ofta i projektform dar det ingar flera steg

och aktiviteter. Naturliga steg i arbetsprocessen ar:

1. Ange inriktning
=> Innan man paborjar det egentliga planerings- och beredningsarbetet ska man
ha klart for sig vad som ska uppnas. Nar man anger inriktningen for projektet
bor man beakta erfarenheter fran nuvarande och tidigare produkter av samma
slag.
2. ldentifiera kunderna
=>» Forutom de som anvander produkten i slutdndan (externa kunder) ar alla de
som bidrar till produktens framtagning kunder (interna kunder). Att identifiera
alla dessa kunder &r en viktig forutsattning for att lyckas med projektet.
3. Bestdmma kundernas behov
=> Det finns kunder av olika slag, darfor finns det ocksa ett stort antal behov som
ska tillfredsstéllas genom de varor och tjanster som organisationen/foretaget
tillhandahaller. En god forstaelse for behov kan leda till en utveckling av
varorna och tjansterna sa att de blir betydligt mer attraktiva for kunderna.
4. Utveckla produkten
=> Baserat pa kundernas behov ska man komma fram till de egenskaper som ska
utmarka varan eller tjansten. Det ar inte enbart kundernas behov som bor

beaktas da man utvecklar produkter, dven konkurrenterna bor beaktas.
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5. Utveckla utférandeprocessen
- Produkter och tjanster tillhandahalls kunderna genom processer. Utvecklingen
av utforandet innebdr ofta en vidareutveckling av existerande processer.
Utvecklingen av produkter och tillhérande utférandeprocesser bor ga hand i hand,

eftersom det finns ett msesidigt beroende.

3.3.2 Forbattringsprocessen

Syftet med kvalitetsforbattring ar att hoja kvaliteten. Man kan uppna detta antingen
genom att 6ka kundens tillfredsstallelse eller genom att verksamhetens effektivitet okar
sa att kvalitetsbristkostnaderna reduceras. Kvalitetsforbattringar kraver att arbetet ar
noggrant organiserat for att framgangar ska nas. For att lyckas med kvalitetsforbattringar
kravs ett starkt stod bade fran ledningen och kvalitetsspecialister med hog kompetens. Ett
forbattringsarbete kraver tre olika organisatoriska delar for att styra, stédja och utféra
arbetet. Den styrande funktionen utgdrs ofta av ett kvalitetsrad, i manga féretag och
organisationer ar detta ledningsgruppen. Under den styrande funktionen fattas beslut om
vilka forbattringsprojekt som ska startas, vilka resurser som ska anvisas, atgarder och en
uppfoljning av resultaten. Den stodjande funktionen bestar av kvalitetsavdelningen som
stoder forbattringsarbetet med utbildning, metodkunskap, samordning och uppféljning av
framstegen. Vissa foretag och organisationer anvéander sig av forbattringsspecialister eller
underlattare for att ge kontinuerligt stod till forbattringsarbetet. Den utforande delen
bestar av projekt som initieras for specifika forbattringsuppgifter. Under denna del sker
det konkreta forbattringsarbetet. Projekten satts samman av utvalda medarbetare fran
verksamheten som man anser har kunskap om aktuella problem och som har andra
fardigheter som kan bidra till framgang. For att kunna sakerstalla att forbattringsarbetet
verkligen utférs ska ansvar och befogenheter noggrant definieras samt rutiner utvecklas
for hur arbetet ska ske i den styrande och stodjande verksamheten. (Soérqvist 2000 s. 17-
19)

3.3.3 Analysera konkurrenterna

Att analysera sina konkurrenter kan ge manga intressanta uppslag till forbattrad

I6nsamhet inom foretaget. Foretagets konkurrenter arbetar inom samma bransch och har
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samma slags kunder. Om konkurrenterna gor storre vinst dn vad det egna foretaget gor,
finns det uppenbarligen potential till forbattringar inom det egna foretaget. Orsakerna till
olika lonsamhet kan vara manga, aven inom samma bransch. Det kan vara fraga om
skillnader i storlek mellan foéretagen, skillnader i produkternas utformning eller olika
slags tillverkningsmetoder. Vissa av dessa skillnader kan vara svara att anvanda sig av i
det egna foretaget, men pa flera omraden kan en okad forstdelse for de olika
konkurrenternas I6nsamhet dverforas till ett battre resultat for det egna foretaget. En bra
metod for att analysera konkurrenterna &r benchmarking. Det innebar att man analyserar
de olika foretagen inom samma bransch, genom att analysera olika omraden inom
foretagen. Sedan rangordnas alla foretagen, inklusive det egna, for att visa vilket foretag

som ar bast pa de olika omradena. (Carlson 2014 s. 66)

3.4 Smaforetag

Foretagsutvecklingen &r en dynamisk process. Alla foretag genomgar olika
utvecklingsskeden och paverkas i hog grad av inre (foretagsspecifika) och yttre
(miljomassiga) faktorer. For att ett foretag ska 6verleva och vaxa maste foretagen standigt
utvecklas och anpassa sig efter variationer i efterfragan och utbud. Fran foretagarhall
maste man forsoka 1dsa marknaden”, dvs. vara lyhord for konsumenternas behov, trender

och samhallet i dvrigt. (Sundnas et al. 2002 s.80)

Ett entydigt svar pa hur smaforetag utvecklas ar sjalvfallet svart att ge men det finns vissa
genomgaende drag som kan vara intressanta att notera. Alla smaforetags utveckling ar
beroende av foretagets dragare. En ensam foretagare ar verkligen ensam. Ingen annan
ansvarar for foretagarens handlande och uteblir intékterna sa ar foretagaren illa ute. Att i
langsam takt bygga upp kdnnedomen om foretaget ér bra, eftersom “brand-making” och
annan marknadsforing tar tid. (Sundnés et al. 2002 s.100-104)

Utbud och efterfragan ger oss en prisbild, men hur skapas egentligen varde i ett foretag?
Mervérde inom ett foretag kan i princip skapas inom fem olika processkeden, dessa bor
smaforetagare kanna till och konstant reflektera 6ver. De fem delomradena inom
vardekedjan kan verka sjalvklara men é&r allt annat an uppenbara fér manga potentiella

entreprendrer. Enligt Sundnas et al. (2002 s. 100-104) kan man, oavsett om produkten &r
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en fysisk vara eller en tjanst, dela upp de vardeskapande momenten i fem delar. De fem
faserna i vardekedjan &r:
1. Input (rdmaterial, halvfabrikat, arbete, logistiska tjanster m.m.)
2. Produktion (arbete, processer, kommunikation, logistik, m.m.)
3. Output (den producerade varan eller tjansten)
4. Forsaljning (marknadsforing, forsaljningskanaler, kundorientering, logistik,
m.m.)

5. Service (efter forsaljning (after sales), servicekontrakt, m.m.)

Alla fem faser i vardekedjan &r av stor betydelse for hur foretaget kommer att utvecklas
och om en lank i kedjan “brister” kan resultatet bli 6desdigert. Alla omraden inom
vardekedjan kréaver insatser for att foretaget ska utvecklas i en positiv riktning. (Sundnés
et al. 2002 s. 100-104)

3.5 Turismprodukt

Turismprodukter maste konstant utvecklas for att méta forandrade behov och Gkande
krav. Turister vill uppleva nya saker och ngjer sig inte med samma utbud ar efter ar. Det
ar viktigt att skapa produkter som &r intressanta och som tillfredsstéller kundernas
onskemal. Nar det galler turisttjanster, kan kunden till och med betala mer for sddant som
upplevs ha ett mervarde. Kunderna kan t.ex. betala ett hogre pris for en kopp kaffe pa ett
café som profilerat sig som speciella pa nagot vis. Nar man utvecklar turismprodukter &r
processen uppbyggd pa samma satt som de flesta andra produktutvecklingsprocesserna.
(Komppula & Boxberg 2002 s. 92-96)

Nar man talar om produktutveckling ar det ofta fraga om att utveckla en produkt som
redan finns. Ofta har produktutvecklingen i turismbranschen en specifik
koncentrationspunkt. Foretaget har egna visioner om vad som séljer och ger vinst, medan
kunder ger feedback pa foretagets produkter och efterfragan. Utvecklingen baserar sig
darmed pa samspelet mellan vinst och efterfragan. En produktutveckling som stravar efter
en viss fokusgrupp beaktar det varde som kunden far av produkten. En noggrant planerad
produktutveklingsprocess som forknippar resurser och atgarder med problemomraden, ar
en bra bas for en lyckad produkt. (Komppula & Boxberg 2002 s. 92-96)
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Tjansteutveckling innebar utvecklingen av foretagets verksamhet pa basen av kundernas
behov och foretagets innovativa idéer. Lyckad tjansteutveckling ar nar ett foretag vet vad
som dr aktuellt inom branschen och anvénder den informationen som stdd i skapandet av
nya tjanster och utvecklingen av redan existerande tjanster. Nar man skapar en
turismprodukt handlar det i stora drag om att skapa nya produkter, man vill skapa en
produkt dar kunden betalar for en upplevelse. Turismprodukter bestar av bade materiella
och immateriella delar. En turismprodukt &r for kunden en upplevelse som bedéms
subjektivt, som har ett pris och kan képas men som sker genom en process. Den egentliga
turismprodukten ar hela helheten som kunden &r beredd att betala for. (Komppula &
Boxberg 2002 s. 92-96)

3.5.1 Hur kan Sibbo locka turister?

Enligt Elina Duréault, Sibbos nya néringschef, som har intervjuats av Sundén och
Frankenhauser i Ostnyland den 11.4.2018, har hela Finland borjat tala mer om turism och
hur man kunde utveckla lockande turismprodukter. Finland och Sibbo behdver fler
turister, men det finns ocksa manga stora fragor, som vad vi saljer och till vem vi saljer.
Duréault anser att det finns mycket som ar vart att se i Sibbo kommun och att naturen &r
ett stort lockbete, det galler att utveckla marknadsforingen pa ett sadant satt att folk vill
komma och se pa den naturen som Sibbo har att erbjuda. Det maste utvecklas olika
turismprodukter och enligt Duréault maste foretagarna i Sibbo sjalva vara aktiva och
utveckla olika turismprodukter, medan kommunens roll &r att hjélpa till genom att gora
det lattare. Med turismprodukter syftar Duréault framst pa olika upplevelser som ar
fardigt planerade och har ett mal. Dessa produkter kunde séljas till exempel pa
kryssningsfartygen eller pa flygbolagens webbplatser. Det ar viktigt att produkterna
marknadsfors utanfor Sibbo, eftersom det for tillfallet inte finns sd& manga
inkvarteringsmojligheter och det mest handlar om att fa folk att komma till Sibbo fér en
dag eller nagon timme. Med bil tar det bara 20 minuter fran Helsingfors till Sibbo, och ur
de utlandska turisternas synvinkel ar Sibbo storskog och skargarden en del av
Helsingforsomradet, sa for dem spelar det ingen roll var kommungransen gar. Duréault
anser att Sibbo borde marknadsféra sina turismprodukter at utlanningar genom att
fokusera pa att Sibbo ligger nara flygplatsen och kajen i Nordsjo, och for att locka turister
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sa lonar det sig att marknadsféra Sibbo som en del av Helsingfors. (Sundén &
Frankenhauser 2018)

4 RESULTATREDOVISNING

| detta avsnitt presenteras resultaten av de kvalitativa forskningsmetoderna, intervju och
benchmarking, som utforts i detta arbete. Resultaten presenteras i en strukturerad och
overskadlig helhet. Jag borjar med att presentera reultatet av intervjun med Ira Polvinen.
Efter det presenterar jag resultaten for benchmarkingen av de tre konkurrerande

foretagen: foretag A, foretag B och foretag C.

4.1 Redovisning av intervjun

Intervjun med Ira Polvinen dgde rum pa Gumbo Kiosk den 19.4.2018. Intervjun var semi-

strukturerad och langden pa intervjun var 30min lang.

4.1.1 Vision och mal

Polvinens och Gumbo Kiosks vision &r att kunna erbjuda ett steg béttre service an tidigare,
och att kunna erbjuda en bra service som passar in i den lokala kulturen. Det mal som
Gumbo Kiosk nu stravar efter ar att fa vintersasongen att 16pa béattre. Forséljningen maste
oka under vintertid och de jobbiga manaderna maste forsvinna. For att uppna detta mal
maste produkterna utvecklas sa att de gynnar kiosken under de svara manaderna. Malet
kan nas med hjalp av forstoringen som skett pA Gumbo Kiosk under vintern och varen
2018.

4.1.2 Konkurrenter

Enligt Polvinen & Gumbo Kiosks storsta konkurrenter de caféer och verksamheter som
ligger i narheten av Gumbo Kiosk. Fastan de ar Gumbo Kiosks storsta konkurrenter sa
anser hon anda att Gumbo Kiosk har ett sdareget koncept vilket gor att konkurrensen
mellan foretagen inte sist och slutligen blir sa stor. Nar det galler kaffe och kaffebréd sa
konkurrerar de olika foretagen med varandra, men nar det galler t.ex. matlistan sa erbjuder

Gumbo Kiosk sadana produkter som inte de andra foretagena i naromradet har. En annan
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sak som Gumbo Kiosk har men som inte konkurrenterna har ar ju sjalvklart platsen och
utsikten. Gumbo Kiosk ar belagen bade vid vagen och vid havet, vilket gor att manga
forbiakare stannar vid Gumbo Kiosk. Polvinen anser aven att den lokala kdnnedomen pa

kiosken &r bra och att personalen ar serviceinriktad och kan erbjuda flersprakig service.

4.1.3 Produkter

Produkter som Gumbo Kiosk har, men som inte konkurrenterna har, & GK-hamburgaren
och Gumbo Kiosks egna dppelpaj. Dessa tva produkter &r Gumbo Kiosks egna produkter,
och de ar uppfunna av Polvinen sjalv. Det &r tva produkter som lockar kunder eftersom
de &r unika och endast gar att kdpa pa Gumbo Kiosk. Dessutom har responsen pa Gumbo
Kiosks fyllda semlor varit god, eftersom de alltid ar nybakade och innehaller farska

ingredienser.

En produkt som Gumbo Kiosk saknar och som skulle kunna locka mera kunder ar
bensinforsaljning. Eftersom att det &r mycket battrafik i Gumbostrand sa ar det en produkt
som absolut kunde oka forsaljningen. Annat som kunderna fragar efter ar franskisar”
och alkoholservering. Men Polvinen anser att det anda ar en sa liten procent som fragar
efter dessa produkter att det i forhallande till arbetsméngden inte skulle 16na sig att skaffa
dessa produkter. Annat som Gumbo Kiosk saknat & utrymme, med stOrre utrymmen
skulle &ven repertoaren kunna vara stérre och da kunde man aven utveckla butikssidan
mer. 1 och med utvidgningen av Gumbo Kiosk kommer utrymmena bli lite storre vilket
aven mojliggor en utveckling av Gumbo Kiosks produkter och tjénster. For dvrigt tycker
Polvinen att Gumbo Kiosks sortiment &r komplett.

Enligt Polvinen motsvarar priset och kvaliteten pa Gumbo Kiosks produkter varandra.
Den produkt som det séljs mest av pa Gumbo Kiosk ar kaffe, men annars ar det valdigt
arstidsbundet vilka produkter som saljer bast. Pa vintern koper kunderna mest kaffe och
kaffebrod medan de pa sommaren képer mer glass och grillmat. Hur man kunde utveckla
och fornya konceptet, s att det skulle locka mera kunder till Gumbo Kiosk pa hosten och
vintern, ar nagot som Polvinen funderat pa redan i flera ar. Ett maste ar mera
vaderskyddade platser for kunderna. Nu i och med forstoringen av kiosken kommer

utrymmena att bli stérre och det kommer finnas mer utrymme for kunderna att sitta och
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rora sig pa inne i kiosken. Det kommer dven att byggas en inglasad terass med
varmelampor som gor det mojligt for kunderna att sitta ute pa terassen aven under kalla
host- och vinterdagar. Polvinen tror ocksa att det nya koket som byggts i och med
forstoringen kommer ge Gumbo Kiosk storre fortroende. Utvecklingen av take-away mat

ar ocksa majlig tack vare det nya koket.

4.1.4 Turismprodukt

Nar det galler nagon produkt som kunde locka fler turister till Gumbo Kiosk har Polvinen
inte funderat pa nagon speciell produkt men hon anser att de produkter som uppfunnits
av personalen pa Gumbo Kiosk, t.ex. hamburgarna och egna bakverk ar sadant som lockar
folk till kiosken. Polvinen tror att sjalva platsen som Gumbo Kiosk ligger pa och
Gumbostrand, en liten charmig by nara havet, ar ndgot som lockar till sig turister. Ofta
vill turister uppleva det lokala i landet och att Gumbostrand och Gumbo Kiosk &r beldget
nara Helsingfors och Borga, som &r tva turiststader, ar valdigt ypperligt. Sibbo har en
valdigt vacker skargard men eftersom Helsingfors ar sa centralt och man latt tar sig ut till
skargarden med olika batar fran Helsingfors sa kan det vara svart for Sibbo att sélja t.ex.

batutflykter for turister i Sibbo skargard.

415 Kunder

Att beskriva en typisk kund ar inte enkelt eftersom att kundkretsen ar sa bred. Gumbo
Kiosk har mycket lokala kunder. Pa vintern ar det mest arbetsman, t.ex. byggarbetare som
kommer pa kaffe, semla och hamburgare. P4 sommaren ar kundgruppen valdigt bred och
da besoks kiosken av stamkunder, sommargaster, turister, familjer, aldre manniskor och

ungdomar. Med andra ord varierar savél kunder som deras behov under aret.

4.1.6 Gumbo Kiosk med tre ord

Sista fragan i intervjun var med vilka tre ord Polvinen skulle beskriva Gumbo Kiosk. De
tre orden som Polvinen valde var: familjar, effektiv och serviceinriktad. Med
serviceinriktad menade Polvinen att personalen pa Gumbo Kiosk vill hjalpa kunderna och
gor sadant som inte alltid ingar i de egentliga arbetsuppgifterna. Det kan vara fraga om

att forvara kundernas saker, allt fran nycklar till matkassar, eller ifall nagon har tappat sin
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telefon fran bryggandan i vattnet sa hjalper personalen att hitta nagon som kan dyka efter
telefonen, genom att ringa upp egna kontakter. Det kan dven vara fraga om att hjalpa
kunderna med att bara kassar till bilen eller hjélpa kunderna att leta efter nagot som de

tappat pa parkeringen, bryggan, osv.

4.1.7 ”En produkt behdéver inte alltid vara valplanerad”

Till sist fragade jag ifall Polvinen hade nagonting som hon annu ville tillagga i intervjun.
Polvinen tillade att en produktutveckling inte alltid behdver vara en vilplanerad
utveckling utan ndgonting man kan utveckla enligt kundernas onskemal. Med hjalp av
lite talang kan man gora nastan vad som helst av de ingredienser som finns i skapet. Det
finns manga kunder pda Gumbo Kiosk som bestéller produkter “utanfor listan”. Ett bra
exempel ar den s.k. ”Karhu-salladen” som inte finns pd Gumbo Kiosks officiella matlista
men som blivit en produkt kunderna bestéller. Det &r en produkt som har uppstatt tack
vare en kunds énskan och ingredienserna i Gumbo Kiosks kylskap. Det fanns ingen
salladsportion pa matlistan och kunden ville kdpa en sallad. Polvinen rabblade upp de
ingredienser som fanns i kylskapet och kunden sa vilka ingredienser hen ville ha i sin
sallad. Polvinen raknade ut ett passligt pris som motsvarade salladsportionen och kunden
kopte salladsportionen. Nagon dag senare ville samma kund ha en likadan sallad och
namngav produkten ”Karhu-sallad”. Kort ddrefter hade ordet spridit sig och flera kunder

borjade kdpa “Karhu-sallad”, fastan salladen inte fanns med pa menyn.

Det finns aven situationer dar nagon kund kommit till Gumbo Kiosk for att t.ex. kopa
mjol men mjolet till salu tyvarr varit slut, da har personalen fragat ifall kunden vill kopa
den mangd mjol hen behdver fran personalens Gppnade mijolpaket (som personalen
anvander av till bakning). Detta har lett till n6jda och tacksamma kunder som inte behévt
aka in till narmaste butik. Polvinen tycker att det &r viktigt att man kan forverkliga
kundernas 6nskemal genom att improvisera. Gumbo Kiosk ér lite som en bybutik, “alla

kénner alla” och hjélper varandra, och det ar en del av Gumbo Kiosks fordelar.
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4.2 Redovisning av benchmarkingen

Benchmarkingen genomfardes under vecka 15 och 16 och gav manga nya ideér men dven

exempel pa vad uppdragsgivaren inte bor tillampa i sin verksamhet. N&r jag besokte de

olika konkurrenterna markte jag att det finns relativt stora skillnader mellan de olika

foretagen, fastan de hor till samma bransch och ar belagna sa nara varandra.

Tabell 1. Positiva och negativa observationer hos benchmarkingpartners.

Foretag Positivt Negativt
Foretag A e Hembakat e Dalig utsikt: bilvag
e Stort urval e Stangt pa sondagar och ofta
e Bra prisklass stangt pa helgdagar
e Mycket sittplatser, bade e Ingen svensk service
inom- och utomhus e Foretaget har en facebook
e Finns produkter enligt sida men den kunde vara mer
arstid/nogtid uppdaterad
e “Bullaskorpor” gjorda pa
gardagens bullar och
wienerbrod
Foretag B e Hembakat e Ingen svensk service
e Lokala produkter, stoder e FOr mork belysning
smaforetag e Utrymmet i den lilla butiken
e FOljer traditioner, hogtider var trangt, for mycket saker
e Oppet hela aret runt och for lite utrymme
e Hemtrevligt
e Brainredning
e Mysigt
e Hog kvalitet
e Aktiv och uppdaterad
Facebook sida
Foretag C e Tvasprakig service o Stokigt
e Stort urval e Trakig inredning
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e Bra prisklass e “Bist fore” datumet hade gatt

e Mycket sittplatser, bade ut pa en produkt som jag
inom- och utomhus kopte

e Vanlig och hjalpsam e Foretaget har inte en egen
service facebook sida

e Bra belaget och havsutsikt

e Oppettider

4.2.1 Foretag A

Foretag A ar ett café och bageri. Foretaget ligger narmast Gumbo Kiosk av de tre foretag
jag har benchmarkat i detta arbete. Foretag A har 6ppet fran mandag till fredag 9.00-17.00
och lérdag 9.00-15.00, pa séndagar har de stangt.

Forsta intryck, design, inredning & funktionalitet

Forsta intrycket av foretag A dr att det ligger valdigt nara vagen och det kor hela tiden
bilar forbi. Man tar sig latt till foretaget med bil, lokaltrafik eller till fots och det finns bra
med parkeringsplatser. Ingangen till caféet ar inte pa markhojd och man maste ta sig upp
for nagra trappor, vilket kan vara ett problem fér de som har barnvagn, rullstol eller
rollator for det finns ingen ramp. N&r man stiger in till foretag A blir man genast
valkomnad av personalen som star bakom kassan. Det finns gott om utrymme i caféet och
flera bord och sittplatser. Caféet har dven en liten terass ifall man vill sitta ute, men da ar
utsikten mot végen och ljudet av bilar och trafik ar stérande. Terassen ar relativt stor och
stadig och det finns flera bord att sitta vid. Alla bord pa terassen har ett eget parasoll som

gar att 6ppna och stanga.

Personalen, service, trivselfaktor & 6ppettider

Personalen ar trevlig och man blir genast valkomnad néar man stiger in i caféet. Personalen
kan inte svenska, och i en kommun som Sibbo dar det finns véldigt manga svensksprakiga
ar det definitivt en fordel att kunna ge betjaning dven pa svenska. Personalen &r vanlig
och verkar kunnig, de kan svara pa de fragor man staller angdende produkterna.
Trivselfaktorn pa caféet var helt okej men det spelades ingen bakgrundsmusik vilket jag
saknade. Caféet/bageriet ar i stort sett dppet hela aret runt, men brukar vara stangt i nagra
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veckor vid juletid, da personalen har vinterledigt. Caféet ar 6ppet fran mandag till fredag
kl. 9.00-17.00 och pa lordagar fran 9.00-16.00. Pa sondagar och pa helgdagar ar det
stangt.

Produktsortiment, -kvalitet, prisklass & trender

Vitrinen ar fulla med farska produkter. Det finns mycket att valja pa, bade sétt och salt.
Det finns hela kakor som man kan kdpa med hem, men man kan dven bestalla kakor pa
forhand for olika festligheter. Sortimentet varierar enligt arstid och olika helger pa sa vis
att kring pask finns det olika paskbakverk, vid fastlagsveckan kan man kopa
fastlagsbullar, pa Runebergsdagen finns det Runebergstartor, vid vappen finns det olika
slags munkar, osv. Av de sota produkterna kan man valja mellan olika slags bullar,
munkar, wienerbrod, bakelser, tartor och kex. Vid lunchtid serveras det dagens soppa,
men vill man ha nagonting annat saltigt kan man vélja mellan olika pastejer, piroger, pajer
eller fyllda semlor. Det finns dven en glassdisk med packad glass, och ett lemonadskap
med olika drycker. Kaffet ar vanligt bryggkaffe men det finns daven en kaffemaskin med
specialkaffe. Till foretagets produktsortiment hor dven nagra alternativ for de som har
olika specialdieter.

Det finns en hylla dar det séljs packade pasar med gardagens produkter till halva priset
samt pasar med s.k. “bullaskorpor” gjorda pa gérdagens kaffebrod. Jag tycker det ar bra
att foretaget har en skild hylla for gardagens produkter och att de har gjort ’bullaskorpor”
av gardagens bullar och wienerbrdd. De har anvént produkterna till nytta och forsoker fa
produkterna salda istallet for att genast slanga gardagens produkter i soporna. Produkterna

saljs till ett billigare pris och minskar pa svinnet.

Helhetsupplevelse

Av alla de benchmarkade foretagen jag besokte sa tyckte jag att foretag A hade den bésta
prisklassen; produkterna och prisen motsvarade varandra. Enligt mig har foretag A den
samsta utsikten, eftersom den ar mot véagen och det &r valdigt mycket trafik vid caféet.
Personalen &r kunnig och trevlig men minus far caféet for att personalen inte kan svenska
och att man inte ens har kompenserat det genom att ha tvasprakiga prislistor. Det finns
gott om utrymme och sittplatser i caféet och utrymmet &r anvant pa basta majliga sétt.

Vitrinen &r stadiga och foretaget har ett brett produktsortiment.
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4.2.2 FoOretag B

Foretag B ar ett familjeforetag. Foretaget ar ett café och bageri och pa garden finns aven
en butik dar de séljer bland annat inredningsprylar samt lokala produkter. Caféet har 6ppet
aret runt och foretaget Oppnade dven en restaurang ar 2017 i Gumbostrand. | mitt arbete
har jag endast valt att fokusera pa caféet och den lilla butiken eftersom jag anser att de
konkurrerar mer med Gumbo Kiosk &n vad foretagets restaurang gor.

Forsta intryck, design, inredning & funktionalitet

Nar man kor in pa garden finns det bra med parkeringsplatser och man kan aven ta sig till
caféet med lokaltrafik eller till fots. Den lilla butiken som hor till foretaget ligger tétt intill
och ser ut som en liten stuga. Garden till caféet ar valplanerad. Forsta intrycket jag fick
av cafeet var varm och mysig. Belysningen inne i caféet ar ganska mork, inredningen &r
valplanerad och allting passar ihop med foretagets image. Inredningen far ett stort plus
och foll mig véldigt mycket i smaken.

Det finns sittplatser bade inne och ute pa garden. Inne i caféet finns det sju stycken bord,
endel &r storre och andra mindre. Ute pa garden finns det ocksa flera bord och stolar. Det
finns aven en liten terass med en vedspis dar man kan sitta och varma sig pa vintern och
under kalla hostkvallar. Det finns filtar och farskinn som man kan lana om man vill sitta

ute. Borden och stolarna ar bra placerade och funktionaliteten &r bra bade inne och ute.

Personalen, service, trivselfaktor & 6ppettider

Personalen bade i caféet och i butiken var trevlig och kunnig, men kunde inte svenska.
Alla prislistor och skyltar var skrivna endast pa finska.

I den lilla inredningsbutiken som hor till familjeforetaget kan man hitta fina gavor och
souvenirer men aven fina inredningsprylar till hemmet. Férutom caféet, bageriet och den
lilla butiken, sa har foretaget dven en festsal och rokbastu pa garden som man kan hyra
for olika privata tillstallningar.

Trivselfaktorn i caféet, bageriet och den lilla butiken &r valdigt bra. Jag fick en valdigt
varm och vélkomnande service. | bakgrunden spelades musik och jag kunde verkligen
koppla av och njuta av mitt kaffe. Pa borden fanns det tanda ljus och blommor vilket
gjorde att det blev stamningsfullt.
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Caféet och bageriet har 6ppet varje dag. Mandag till fredag 9.00-18.00. Pa lérdagar 9.00-
16.00 och pa séndagar 10.00-16.00. Under olika helger kan 6ppettiderna variera.

Produktsortiment, -kvalitet, prisklass & trender

Foretag B:s vitrin var fyllda med produkter. | ett vitrin fanns det olika saltiga pajer och i
ett annat vitrin fanns det olika wienerbrdd och bullar. Det fanns aven annat smatt och gott
som maranger och hembakat godis i fina glasburkar ovanpa vitrinen. Sortimentet var brett
och allting sag farskt och gott ut. Wienerbroden hade farska bar. Det jag saknade var att
det inte fanns nagon sorts bakelse.

Forutom den klassiska smorbullen och oOrfilen &r sortimentet varierande och bland
produkterna finns det ofta ndgon nyhet. Smakerna pa de saltiga pajerna varierar ocksa,
men det finns alltid ndgon paj med katt-, fisk- eller gronsaksfyllning. Varje dag finns det
ugnsfarskt havrebrdd och semlor. Foretaget hade dven beaktat olika specialdieter, och det
fanns nagra glutenfria samt vegetariska alternativ.

Foretag B bakar alla sina produkter i sitt bageri. Produkternas kvalitet verkade bra och de
produkter jag kopte var goda och nybakade. Prisklassen pa produkterna var bra. Daremot
var prisklassen pa produkterna i den lilla inrednings butiken hoga, men antar att det beror
pa att produkterna ar lokalt producerade och inkopspriset pa produkterna redan &r hogt.
Fran foretag B kan man aven bestalla produkter enligt dnskemal for olika festligheter,

t.ex. olika tartor och smorgastartor.

Helhetsupplevelse

Helhetsupplevelsen var véldigt bra. Jag tycker foretag B har ett bra koncept och bland de
konkurrerade foretagen som jag besdkte under min benchmarking fick jag den bésta
helhetsupplevelsen hos foretag B. Alla de produkter jag kopte var goda. Jag tycker att
foretag B hade den bé&sta inredningen och trivselfaktorn bland de konkurrerande
foretagen. Foretag B har dven en aktiv, tydlig och uppdaterad facebook- och webbsida.

4.2.3 Foretag C

Foretag C ar en bybutik med ett litet café. Foretaget ar ett familjeféretag, och férutom
bybutiken och ett café har foretaget aven en butiksbat som betjanar under sommaren ute
i skargarden. I min benchmarking har jag observerat butiken och caféet eftersom
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butiksbaten endast betjanar under sommaren. Butiken ar belagen vid havet och man kan
ta sig till butiken/café med bat, bil, lokaltrafik eller till fots.

Forsta intryck, design, inredning & funktionalitet

Forsta intrycket jag fick av foretag C var bra. Det dr en liten bybutik som har det
nodvandigaste. FOor sommargaster och bybor &r butiken véldigt viktig. Butiken &r belagen
pa en bra plats, man kan ta sig dit pa manga olika satt och dessutom har caféet havsutsikt.
Inredningen i butiken och caféet foll mig inte riktigt i smaken och det sag nastan lite
stokigt ut. Hyllorna var ratt sa tomma da jag besokte butiken och urvalet var inte sa stort
som det kunde ha varit. Jag tycker att butiken och caféet kunde satsa mer pa inredningen,
men fastan inredningen inte var den basta sa var det anda hemtrevligt och man kande sig
valkommen.

Det fanns flera sittplatser i caféet, bade ute och inne. Caféet var rymligt och hade bra
funktionalitet. Sittplatserna och borden var langst inne i caféet. Mellan butiken och caféet
fanns det en Gppning, s& man kunde latt ta sig fran butikssidan till caféet och tvartom.
Caféet hade aven en rymlig terass under tak och hade darmed regnskyddade sittplatser

utomhus.

Personalen, service, trivselfaktor & ¢ppettider

Personalen var valdigt trevlig och valkomnande. Jag fick vénta en stund vid butikskassan
eftersom personalen betjanade bade pa café- och butikssidan. Personalen kunde bade
svenska och finska och servicen var bra. De kunde svara pa nagra lokala fragor som jag
stallde, vilket jag anser vara ett stort plus dd man jobbar i en liten by. Under hosten,
vintern och varen ar butiken 6ppen bara under veckoslut dvs. fran fredag till 16rdag. Pa
fredagar har foretaget oppet fran 13.00-16.00, pa lordagar och séndagar fran 10.00-.16.00.
Under sommaren har butiken och caféet Oppet varje dag.

Trivselfaktorn var hemtrevlig och man kande sig genast vdlkommen ndr man steg in i

butiken och caféet.

Produktsortiment, -kvalitet, prisklass & trender

Sortimentet i butiken var bra. Det nddvandigaste fanns att kopa vad galler dagliga

produkter och jag kan tanka mig att det som kunderna ofta fragar efter ingar i sortimentet.

Produktsortimentet var véldigt passande for en liten bybutik i skargarden. Daremot tyckte
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jag att café sortimentet var mindre bra. Utbudet i caféet var ganska litet och det fanns inga
hembakta produkter.

Till foretag C:s produktsortiment hor dven bransle till batar och bilar och det ar en produkt
som lockar massor med kunder till foretaget, i synnerhet under sommaren. Foretaget ar
det enda i Sibbo skargard som just nu séljer batbensin, sa storsta delen av batférarna i
Sibbo koper antagligen sin batbensin fran det har foretaget.

Varorna som fanns i butiken var produkter som aven finns att fa i storre butiker, och
kvaliteten verkade vara bra. Priset pa varorna var lite hogre an i storre butiker, vilket ar
helt forstaeligt da det ar fragan om en liten bybutik. Jag tycker att prisklassen 6verlag var
bra. Jag kopte en lemonad och reagerade pa att den smakade konstigt, markte sedan att
bast fore”-datumet pa lemonaden hade gatt ut i januari vilket betydde att den var néstan
fyra manader gammal. Att foretaget inte varit mer observant med sina produkters “bist

fore”-datum gav inte en sa bra bild pa foretagets noggranhet.

Helhetsupplevelse

Som helhet tycker jag att foretaget har ett bra och fungerande koncept som ar véldigt
uppskattat av byborna, skargardsborna och sommargasterna. Det mesta finns att fa i
butiken och bensinforséljningen &r ett stort plus for foretag C. Av alla de konkurrerade
foretagen som jag besokte under min benchmarking tycker jag att foretag C ar det som ér
mest likt Gumbo Kiosk konceptmassigt. Foretag C ar dven det foretaget som ligger langst
bort fran Gumbo Kiosk, vilket darfor gor att foretaget inte direkt konkurrerar med Gumbo
Kiosk. Konkurransen mellan de tva foretagen kunde vara hogre ifall de skulle ligga
narmare varandra. Att foretag C salde en produkt som var nastan fyra manader gammal

fick tyvarr min helhetsupplevelse att sjunka en aning.

5 DISKUSSION

| den hér delen av arbetet analyseras och diskuteras resultaten som de kvalitativa
undersbkningarna i mitt arbete gav. Undersokningarnas resultat kopplas ihop med
arbetets teorigrund, mina egna tankar samt syftet med arbetet. Syftet med mitt arbete var
att undersdka hur Gumbo Kiosks produkter och tjénster kunde utvecklas for att locka

kunder och turister till Gumbo Kiosk under hela aret. Ett delsyfte var att komma med
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forbattringsforslag at uppdragsgivaren. | och med forstoringen av Gumbo Kiosk kommer

en produkt- och tjansteutveckling att vara mojlig.

5.1 Kundtillfredsstallelse

Kunden konsumerar en tjanst eller koper en produkt for att kunna tillfredsstalla sina
behov. Enligt Bergman och Klefsjo (1995 s. 298-304) ar graden av kundtillfredsstéllelse
kopplad till kundens forvantningar och erfarenheter, men paverkas dven av den image
och det ryktet foretaget har. Genom att foretaget lyckas tillfredsstélla kundens basbehov
skapas en nodvandig kvalitet och genom att uppfylla uttalande behoven astadkommer
foretaget forvantad kvalitet. Ifall foretaget lyckas finna och tillfredsstélla kundernas
omedvetna behov far produkten eller tjansten ett attraktivt varde hos kunden vilket ofta
leder till trogna kunder for foretaget. Alla de foretag som jag benchmarkade hor till
samma bransch och har ddrmed samma kundgrupper med samma basbehov. Néar en kund
besdker ett café ar nog det vanligaste basbehovet att det finns kaffe och kaffebrdd. De
uttalande behoven kan t.ex vara att kaffebrodet & hembakat och att sortimentet &r brett.
Inredning och trivselfaktorn hor ocksa till de uttalande behoven hos en kund. Mina
basbehov som kund uppfylldes i alla de olika foretagen som jag benchmarkade. | foretag
A och B uppfylldes dven de uttalande behoven da produkterna var farska och utbudet pa
olika kaffebrod var stort. Hos foretag B uppfylldes d&ven de omedvetna behoven eftersom

att sjalva stamningen och trivselfaktorn var sa bra i caféet.

Som tidigare redovisats i teorin, &r sjalva kundtillfredsstallelsen en mental subjektiv
upplevelse hos kunden som helt och héllet ar baserad pa kundens uppfattning. Aven de
alternativ som finns tillgangliga hos konkurrenterna har en avgérande betydelse for
kundens upplevelse och bedémning. Fastan foretagets produkter och tjanster ar bra sa
kravs det ofta mer &n det for att sjalva upplevelsen ska bli bra. Man talar ofta om att
kunderna ska uppleva en "wow-upplevelse” som lange forblir i kundens minne. (S6rqvist

2000 s. 26-33)

Av de konkurrerande foretagen som jag besokte under min benchmarking tycker jag att
foretag B gav den bidsta "wow-upplevelsen”. Under min benchmarking i de tre olika

foretagen markte jag att sjalva trivselfaktorn spelade en valdigt stor roll for mig som kund.
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Foretag A var enligt mig beléget for néra vagen och hade den samsta utsikten av alla de
foretagen jag besokte. Produkterna jag kope var goda och av bra kvalitet. Fastan det var
tyst och lugnt inne i caféet sa kunde jag inte koppla av och njuta av det jag kopt p.g.a. att
miljon utanfor var hektisk. Foretag B hade daremot en valdigt hdg trivselfaktor och
stamningen var lugn och mysig bade inne i caféet och utanfor caféet. Foretag B var
vélplanerat och inredningen var véldigt tilltalande. Foretag C hade en helt okej
trivselfaktor men jag tyckte att inredningen inte var den bésta och det sag lite stokigt ut
pa butikssidan och i caféet. Daremot var foretag C:s utskit den bésta av de tre

konkurrerade foretagen som jag besokte under benchmarkingen.

Det ar viktigt att foretag kénner sina kunder for att veta vilka deras behov &ar. Behoven
kan forandras med tiden, men da galler det for foretagen att hallas uppdaterade och folja
med trender och helt enkelt ta reda pa vilka behov kunderna har. En néjd kund &r vard att
strdva efter.

5.2 Produkter

Som det i den teoretiska referensramen tidigare namnts, ar produkten i manga fall
foretagets viktigaste konkurrensmedel. Produkter och tjanster av hog kvalitet i
kombination med kompetent personal innebéar storre mojligheter for att fa nojda kunder.
En hdg konkurrenskraft kraver standigt aktuella produkter och foretag som arbetar aktivt
med produktutveckling har darfor bést forutsattningar att bli konkurrenskraftiga. (Carlson
2014 s. 10-18) Tva av de konkurrenter jag besokte under benchmarkingen har ett eget
bageri dar de tillverkar sina produkter. De flesta kunder som besdker olika caféer foredrar
ofta hembakta och farska produkter. Gumbo Kiosk &r inte ett bageri och kan darfor inte
tillverka alla sina produkter sjalv, men daremot levereras det varje morgon farska bullar,
wienerbrod, semlor, bakelser, m.m. fran lokala bagerier. Férutom de produkter som
levereras fran lokala bagerier, s& har Gumbo Kiosk aven nagra produkter som de sjalv
tillverkar. Gumbo Kiosks egna &ppelpaj ar en valdigt populér produkt och det &r dven en
produkt som lockar kunder. Ibland bestaller kunderna pa férhand hela appelpajer, kakor
och bullar som de sedan hamtar och kdper med sig hem. Produkterna som kunderna
bestaller pa forhand &r ofta sddana produkter som bakas och tillverkas pa Gumbo Kiosk.

Att de konkurrerande foretagen har sina egna bagerier och marknadsfor sig som café och
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bageri, kan gora att kunder som inte kanner till att Gumbo Kiosk har farska, hembakta
bullar och semlor, soker sig till de foretagen dar de vet att de far farska och hembakta

produkter.

Affars- och produktutveckling handlar om att skapa nytt. Att erbjuda ndgot som det egna
foretaget och omgivningen till en borjan saknar eller har bristfallig kunskap om. Gumbo
Kiosk har ett brett sortiment och man hor ofta kunderna ndmna att ”Gumbo Kiosk ar
kiosken som har allting”. En tanke som Polvinen haft med kiosken dr att kunna erbjuda
sadana tjanster och produkter som inte en vanlig kiosk i Helsingfors centrum skulle kunna
erbjuda. I och med férstoringen av Gumbo Kiosk finns det nu mer mojligheter att utveckla
produktsortimentet och erbjuda produkter och tjanster som de konkurrerade foretagen inte
erbjuder. Enligt Sérgvist (2000 s. 15-16) maste man inleda produktutvecklingsprocessen
genom att identifiera aktuella kunder och faststélla deras behov och forvéntningar. De
identifierade behoven ligger sedan som grund for de produkter och tjanster som ska

utvecklas.

5.3 Upplevelsen som turismprodukt

Enligt Komppula och Boxberg (2002) ar det viktigt att skapa turismprodukter som &r
intressanta och tillfredsstéller kundernas onskemal. Nar man stravar efter en viss
kundgrupp, som t.ex. turister, ar det viktigt att man i produktutvecklingen tar i beaktan
det vardet som kunden far av produkten. Kunden kan till och med betala for sadant som
inte syns men som anda upplevs och skapar varde. Kunderna kan t.ex. betala ett hogre
pris for kaffe pa ett café som upplevs som mer dn ett vanligt café (ex. Mumincafé). Gumbo
Kiosks havsutsikt ar nagot som definitivt lockar till sig kunder, och manga kommer till
kiosken for att fa sitta pa terassen och dricka en kopp gott kaffe och bara njuta av den
vackra utsikten. Som Polvinen sjélv séger sa lockar platsen till sig folk, och det finns ett
speciellt lugn i Gumbostrand, fastan det ibland kan vara hektiskt i Gumbo Kiosk under
sommaren. Att Gumbo Kiosk dessutom ligger ndra de k&nda turiststaderna Helsingfors
och Borga, gor att fler turister hittar till Sibbo och Gumbostrand. Gumbo Kiosk ligger
bade vid véagen och vid stranden, och som jag redan tidigare namnt, tycker jag att Gumbo
Kiosk har den béasta platsen om man jamfor med de konkurrerande foretagen jag

observerat under min benchmarking. Duréault (Ostnyland 2018) anser att det finns
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mycket som &r vart att se i Sibbo kommun och att naturen ar ett stort lockbete men det
galler att utveckla marknadsforingen sa att folk, och framfor allt turister, lockas till Sibbo.
Gumbo Kiosk kunde namna eller lagga upp bilder pa den vackra havsutiskten i sin

marknadsforing for att fler turister skulle upptécka kiosken och vilja bestka platsen.

5.4 FoOrbéattringsforslag

Efter mina undersokningar, analyser samt resultatredovisningen har jag markt nagra olika
element som Gumbo Kiosk kunde forbéattra i sin verksamhet. Under benchmarkingen
markte jag hur stor inverkan inredningen och trivselfaktorn hade pa mig som kund. Valet
av inredning har storre inverkan pa kunden dn man kanske tror, och genom att ha en
tilltalande och valkomnande inredning sa okar aven trivselfaktorn. | och med forstoringen

av Gumbo Kiosk skulle det vara ett passande tillfalle att satsa mer pa inredningen.

Gumbo Kiosk har véldigt mycket varor till salu och utrymmena ar sma. Det har lett till
att hyllorna blivit fullspéckade av varor vilket gjort att det sett stokigt ut. Med mer ordning
och reda sa blir det lattare for kunden att hitta det hen soker. Eftersom sortimentet &r
valdigt brett sa tror jag det kan vara bra att i fortsattnigen minska pa produkterna och bara
ha det nddvandigaste till salu. Nar jag bestkte foretag B:s butik under benchmarkingen
sa markte jag att butiken hade samma problem som Gumbo Kiosk. Det fanns helt for
mycket produkter och for lite utrymme. Jag blev till och med lite stressad nar jag forsokte
se mig omkring i butiken, for det fanns sa mycket varor pa hyllorna sa jag visste inte var
jag skulle borja leta. Jag kan tdnka mig att vissa kunder kan ha haft samma upplevelse i
Gumbo Kiosk. Nér jag besokte foretag C:s butik sa tyckte jag igen att hyllorna var tomma,
och sa ska det ju inte heller vara. P& basen av detta kan det for Gumbo Kiosk l6na sig att
fundera dver vilka produkter det I6nar sig att ha till salu och sedan placera produkterna
logiskt pa hyllorna sa det blir lattare for kunden att hitta det hen soker.

Jag markte &ven under min benchmarking att foretag A och foretag B hade tagit
specialdieter i beaktande, och jag anser att det ar valdigt viktigt i dagens lage da allt fler
manniskor har bérjat tanka pa vad de ater och vilka olika ravaror maten &r tillredd pa.
Gumbo Kiosk har glutenfria produkter men de ar oftast nedfrysta, sa ifall en kund begar

nagot glutenfritt sa kan personalen erbjuda nagonting som finns i frysen som sedan tinas
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upp. Hittills har de flesta kunder vari néjda med att det finns nagonting glutenfritt fastan
det &r en frysprodukt som tinats upp, men i och med att det blir mer vanligt med
specialdieter, sa kunde det vara bra att utveckla fler produkter for olika specialdieter.
Gumbo Kiosk kunde t.ex. ha 1-2 alternativ pa grillistan som skulle vara vegetariska och
glutenfria. Aven nagra nybakta glutenfria kaffebréd och semlor kunde vara bra att ha till
salu i vitrinet, eller alternativt kunde man informera kunderna med en skriven lapp vid

vitrinet att det finns att fa produkter for olika specialdieter.

Till Gumbo Kiosks sortiment hor vanligt bryggkaffe, och det &r den produkten som det
aven séljs mest av pa Gumbo Kiosk, oberoende av arstid. Stamkunderna vet att det
serveras farskt och nybryggt kaffe i kiosken, men med tanke pa turister och manga
sommargaster sa forvantas det ibland fler alternativ. Darfor kunde en investering i
kaffemaskin vara en bra idé for Gumbo Kiosk. Med en kaffemaskin kunde det erbjudas
olika specialkaffen som cappuccino, espresso, caffelatte, m.m. En kaffemaskin skulle ge

kunderna ett storre utbud.

En annan atgard for Gumbo Kiosks utveckling av produkter och tjanster kunde vara att
ordna evenemang, med fokus pa olika malgrupper. P& sommaren ordnas det ofta en
marknad ndra kiosken och i samband med den kunde Gumbo Kiosk erbjuda kunderna
nagonting extra, som t.ex. barforsaljning eller korvgrillning. Olika musiktillstallningar

med trubadurer kunde ocksa vara ett alternativ for fina sommarkvallar.

Som jag tidigare namnt sd & sommaren Gumbo Kioks bésta sdésong men daremot ar
vintermanaderna kundmassigt lugna. Ett forslag pa hur man kunde locka fler kunder och
framfor allt turister till Gumbo Kiosk under de lugna manaderna ar att ha en uppdaterad
meny som foljer arstiderna. Polvinen namnde i intervjun att take-away forsaljningen ar
nagot som skulle kunna locka fler kunder till kiosken under de samre manaderna, och jag
tror definitivt att det ar vart att satsa pa den idén. Det galler att marknadsfora take-away
mojligheterna och pa sa satt locka fler kunder till kiosken under hosten och vintern.
Gumbo Kiosk ar ett litet utrymme med ett fatal bord och det krévs helt enkelt mer take-

away under de kalla och mérka manaderna.
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En produkt som idag ar valdigt populdr & smoothie. | Gumbo Kiosks gamla byggnad
fanns det inte utrymme att tillaga smoothier och forvara ingredienserna, men nu i och med
forstoringen finns det mer utrymme for tillagning och forvaring av ingredienser vilket
kunde gora det mojligt att lagga till ndgra smoothier till sortimentet. Gumbo Kiosk skulle
kunna tillagga t.ex. tva olika sorters smoothier till sitt produktsortiment. Ingredienserna
skulle kunna vara djupfrysta eller farska. Smoothierna skulle inte behdva innehalla nagon
mjolkprodukt. Smoothieblendern skulle kunna sta i koket och man skulle kunna tillreda
smoothierna an efter att kunden bestaller eller sen tillreda nagra take-away glas fardigt
och sedan stdlla dem i kallvitrinet. Ett annat alternativ dr att ha “smoothie-sondag”
(’smoothie-sunnuntai”, ”smoothie-Sunday”) och for varje sondag ha en ny smoothie
smak till salu som bara skulle séljas under den séndagen. Inget av de konkurrerade
foretagen som jag besokte under min benchmarking observation hade smoothier till salu,
sa ifall Gumbo Kiosk skulle lagga till smoothier till sitt sortiment skulle kiosken ha en till

produkt som de andra foretagen inte har.

De olika forbattringsforslagen av produkter och tjanster pa Gumbo Kiosk ar baserade pa
mina egna tankar som har uppstatt under arbetets gang och framfor allt under

undersoknings momentet.

5.5 SWOT-analys

Till foljande presenteras en SWOT-analys gallande Gumbo Kiosks produkt- och
tjansteutbud. En SWOT-analys dr en sammanfattning av foretagets styrkor (strenghts),
svagheter (weaknesses), mojligheter (opportunities) och hot (threats). SWOT-analyser ar
en teknik inom strategisk planering och analysen inriktar sig pa bade interna och externa
forhallanden. (Skéarvad & Olsson 2015 s. 91)

I min SWOT-analys har jag beaktat resultaten fran bade benchmarkingen av de olika

foretagen och intervjun med Ira Polvinen. | analysen presenteras Gumbo Kiosks styrkor,

svagheter, mojligheter och hot.
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Tabell 2. SWOT-analys fér Gumbo Kiosk.

STYRKOR SVAGHETER

e Havsutsikt, geografiskt lage e Brist pa specialprodukter
e Beldgen vid végen och stranden (produkter som passar
e Batar kan ta i land vid bryggan specialdieter)
e Stort utbud o Upplaggets kvantitet och dess
e Vinlig och motiverad personal estetik
e Bra kundservice, personlig e Sma utrymmen

service e Fasittplatser

e Farska produkter

e Personalen kan svenska

e Alla dr vdlkomna, vuxna,
barnfamiljet, hundar, osv.

e Improvisation

e Hemtrevligt

MOJLIGHETER HOT

e Utvecklingen av produkter och e Konkurrenter

tjanster e Konkurrenterna har storre
e Implementera nytdnkande utrymmen
e Samarbete med andra foretag och e Svinnet och forlusten ifall inte

speciellt turismforetag produkterna blir salda
e Take-away e Kunderna kraver allt mer,
o Béttre marknadsforing specialdieter

e Vadret

Styrkor

Kvaliteten pa servicen, maten och stallet ar bland de viktigaste konkurrenskrafterna for
Gumbo Kiosk. Arbetsteamet &r ungt och flersprakigt, alla kan svenska, finska och
engelska. Vid prissattningen av produkterna pa Gumbo Kiosk efterstravas att inte ta for
mycket betalt men inte heller for lite. Ryktet om de goda hamburgarna och den goda
appelpajen har spridit sig bland kunderna och kiosken har flera kunder som kommer

langre ifran bara for att kopa den goda dppelpajen och de goda hamburgarna. Produkterna
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ar farska och varje dag levereras det hembakta produkter fran lokala bagerier. En annan
styrka som Gumbo Kiosk har ar det stora utbudet pa glass. Under sommaren finns det
bade 16sglass och packad glass, och det ar en av de produkterna som det séljs mest av
under sommaren. Det geografiska laget ar aven till stor fordel for Gumbo Kiosk. Den
vackra havsutsikten drar till sig massor med kunder och manga sommargéaster har batplats
i Gumbostrand. Manga kommer for att njuta av utsikten och solskenet pa Gumbo Kiosks
terrass over en kopp kaffe. Ifall det ar bra isar pa vintrarna sa ror det sig mycket folk i
Gumbostrand och da stannar d&ven manga vid kiosken for att varma sig med en kopp varm
kakao. Alla &r valkomna till Gumbo Kiosk och sjalva trivselfaktorn dr bra och
hemtrevlig.

Svagheter

En av Gumbo Kiosks svagheter &r att resurserna ar sma och budgeten inte &r sa stor, i och
med att det &r ett litet foretag. Priserna pa produkterna ar formanliga for kunden men i
vissa fall kunde det lona sig for verksamheten att ha hogre priser pa produkterna.
Storleken pa verksamheten &r en annan svaghet som Gumbo Kiosk har. Utrymmena ar
sma och det finns bara nagra sittplatser inne i kiosken. Eftersom att foretaget ar en kiosk
sa hor det till sortimentet daglig varor och livsmedel, men i och med att utrymmena &r
sma sa blir hyllorna fullproppade med produkter, vilket gor att det blir svart for kunden
att se vad som finns pa hyllorna.

Det ar en liten kiosk och koket &r relativt litet och storleken kan jamforas med ett kok i
ett egnahemshus. Personalen jobbar valdigt tatt inpa varandra och koksutrustningen,
sasom ugn, spis, grill, kylskap, diskmaskin och arbetsbord har inte varit anpassat enligt
den mangd matbestallningar som gatt at, sarskilt under de hektiska sommarmanaderna. |
och med forstoringen av Gumbo Kiosk under vintern och varen 2018 har koket utvidgats

och kommer nu vara mer anpassat for verksamheten och for matlagning.

Mojligheter

Gumbo Kiosks mojligheter ar flera. En trend idag &r att soka sig till landsbyggden och

besOka lokala foretag. Turister blir mer och mer intresserade av att se hur de lokala bor

och har det pa landsbyggden. Gumbo Kiosk har ett bra och brett utbud for att vara en liten

kiosk. Produkterna och tjansterna kunde utvecklas lite oftare och urvalet borde félja mer

efter trenderna. En mojlighet ar att satsa pa turister som kommer till Sibbo, men da maste
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marknadsforingen vara mer aktiv for att locka turisterna till Gumbo Kiosk. Ett samarbete
med olika turismforetag kunde ge mer mojligheter for Gumbo Kiosk. Med bra
marknadsforing skulle Gumbo Kiosk fa mer synlighet och ge en tydligare bild utat

géllande verksamheten.

Hot

Bland Gumbo Kiosks storsta hot &r konkurrenterna. Det finns manga foretag i Sibbo och
Gumbostrand som konkurrerar med Gumbo Kiosk. Ett annat stort hot for Gumbo Kiosk
ar vadret. Vadret ar nagot som inte gar att paverka. Vid regniga, kalla och blasiga dagar
ar det mindre folk pd Gumbo Kiosk, medan de vackra, varma och soliga dagarna &r
kundrika. Beroende pa hur den finska sommaren &r varierar aven antalet turister och
besokare pd Gumbo Kiosk. Pa vintern spelar ocksa vadret stor roll men aven isarna. Ar
isarna bra sa gar folk langs med isen till Gumbostrand och kommer till Gumbo Kiosk pa
varm kakao, men ifall isarna ar daliga sa ror det sig inte lika mycket folk i Gumbostrand.
Eftersom att Gumbo Kiosk bestéller sina bageriprodukter dagen innan de levereras kan
det ibland vara svart att rakna ut hur mycket kaffebrod det kommer att ga at nasta dag.
Ifall det &r lugna dagar kan svinnet pa kaffebrod bli stort och det &r nadgot som man inte
alltid kan veta eller rakna ut pa férhand da man gor bestallningen.

6 AVSLUTNING

Syftet med mitt examensarbete var att undersoka hur Gumbo Kiosks produkter och
tjanster kunde utvecklas for att locka kunder och turister till Gumbo Kiosk under hela
aret. Ett delsyfte var att komma med forbattringsforslag at uppdragsgivaren. Det var
intressant att gora undersékningen och jag har lart mig mycket mer om produktutveckling,
kundtillfredsstallese, konkurrentanalys, turismprodukter och smaforetag. Jag har aven lart

mig mer om min arbetsplats och de lokala féretagen som finns i min hemkommun Sibbo.

6.1 Etiska reflektioner

Kvalitativa forskningar bor folja etiska principer. | en intervjusituation handlar de etiska
aspekterna om att man som forskare ar human, sensitiv, empatisk och forstaende.

Forskningen bor folja etiska principer med hansyn till den intervjuade, bemdtande i
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intervjusituationen och i rapporteringen av undersokningen. (Ahrne & Svensson 2011 s.
64-65) Néar det galler benchmarking ar det en metod som stéller de storsta etiska kraven.
Dolda observationer har sin styrka i att foretaget inte vet om att det blir observerat och
vid observationen ska forskaren genom att titta, lyssna och fraga skapa sig en bild av vad
som sker med undersokningsenheterna. Bland de viktigaste etiska kraven i den dolda
benchmarkingen &r att inte nd&mna de observerade foretagens namn i offentliga dokument.
(Ahrne & Svensson 2011 s.89)

I min understkning anser jag att de etiska principerna foljs. Jag har inte ndmnt de
observerade konkurreneternas namn i mitt arbete och har baserat undersokningens
resultat pd hur Gumbo Kiosk kunde utveckla sina produkter och tjanster. Det &r alltid
vasentligt att diskutera och granska forskningsresultatets trovardighet och giltighet.
Fragestallningarna i detta arbete var: hur kan man utveckla produkterna pa Gumbo Kiosk
for att skilja sig fran konkurrenterna? Vad har Gumbo Kiosk som inte konkurrenterna
har? Och hur Gumbo Kiosk kan utveckla sina produkter och tjanter for att locka fler
kunder, inte bara under sommarsasongen utan under hela aret. Dessa fragor besvarades
alla genom den kvalitativa undersokningen och saledes kan man se att undersékningens
resultat ar giltiga. Trovardigheten i arbetet kan ifragasattas eftersom att
konkurrensundersdkningen endast genomférdes av skribenten och darmed ar resultatet
baserat endast pa skribentens tankar och upplevelser. Intervjun med Polvinen starker
anda trovardigheten i arbetet och resultaten av benchmarkingen och intervjun balanserar
och kompletterar varandra.

6.2 Framtida forskning

Gumbo Kiosk har férstorats under vintern och varen 2018 och det finns nu mer utrymme
i kiosken. | och med forstoringen sa ar majligheterna for att utveckla kioskens koncept
och verksamhet storre, och dérfor kundet det vara intressant att utfora en kvantitativ
undersokning. Gumbo Kiosk skulle t.ex. kunna skicka ut en enkét for att ta reda pa
kundernas tillfredsstéllelse och ge kunderna mojlighet att gora 6nskemal gallande
produkter och tjanster. Pa detta satt kan Gumbo Kiosk utveckla sig mer enligt
kundsegmentets dnskemal och korrigera eventuella missar. | framtiden kan det aven vara

bra att gora en undersékning som kombinerar den kvalitativa och den kvantitativa
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metoden. De kvalitativa och kvantitativa metoderna kompletterar varandra och ger

tillsammans en mer drlig bild av undersokningens validitet och reliabilitet.

6.3 Slutord

Konkurrensen inom café- och restaurangbranschen ar hog och darfor maste kvaliteten pa
foretagets produkter och tjanster vara av bra kvalitet. Konkurrensen &r aven stor i
Gumbostrand, det ar en liten kommundel med ett relativt stort utbud av bl.a. caféer och
restauranger. FOr att dka tillvéxten och vinsten i foretaget krévs det att man ar béattre an
konkurrenterna och erbjuder produkter och tjanster som inte konkurrenterna erbjuder.
Genom en analys av konkurrenterna kan man fa manga intressanta uppslag till forbattrad
Ionsamhet inom foretaget. For att smaforetag ska Gverleva och vaxa maste foretagen

standigt utvecklas och anpassa sig efter variationer i efterfragan och utbud.

Detta arbete har varit en lang arbetsprocess men det har varit intressant och mycket
larorikt att gora arbetet. Min kunskap om produktutveckling, kundtillfredsstallelse och
konkurrensanalys har vuxit under arbetetets gang. Arbetets amne har fran forsta borjan
intresserat mig, och jag har lange vetat att jag vill skriva ett arbete och gora en
undersokning som Gumbo Kiosk kan ha nytta av. Fran borjan var idén att gora en
kundundersdkning och ta reda pa kundnoéjdheten bland Gumbo Kiosks kunder. I enkaten
skulle kunderna haft mojlighet att svara pd fragor gallande kundndjdhet,
produktutveckling och hur man kunde utveckla konceptet for att locka kunder till kiosken
under alla arstider. Orsaken till varfor det inte blev en enkatundersokning var for att
Gumbo Kiosk var stangd under vintern och varen p.g.a. forstoringen och det skulle ha
varit svart for mig att na kunderna och fa tillrackligt med svar pa enkéten. En annan orsak
till varfor jag valde att inte gora enkatundersokning var for att jag ansag att en
konkurrensanalys kunde vara till mer nytta for uppdragsgivaren i nulaget. Jag ar néjd med
val av metod for arbetet och anser att metoden var passande for min undersdkning. Jag
har aven fatt svar pa de fragor jag ville ha svar pa och enligt mig ar syftet med arbetet
besvarat. Den information som samlats och tolkats i detta arbete kan anvéndas for att
vidareutveckla Gumbo Kiosks produkter och tjanster for att locka kunder till Gumbo

Kiosk under alla fyra arstider.
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Den empiriska delen och processen av arbetet gav mig personligen manga tankar. Det har
varit en larorik upplevelse som sékert kommer ge mig verktyg i framtiden for att battre
forsta den bransch jag arbetar inom. | framtiden skulle jag kunna tanka mig att 6ppna ett
eget café och anser darfor att detta arbete inte endast hjalpt min uppdragsgivare, utan aven

mig och mina framtida karriarmojligheter.
Jag vill slutligen tacka min uppdragsgivare Ira Polvinen och Gumbo Kiosk for gott

samarbete. Ett stort tack gar dven till min handledare, Susanna Fabricius, for den hjalp

hon gett mig under skrivprocessen.
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BILAGOR

Bilaga 1. Intervjufragorna, Gumbo Kiosk, 19.04.2018

Vad ar Gumbo Kiosks vision och mal?

Vilken produkt saljer mest just nu?

Hurdan &r en typsik kund pa Gumbo Kiosk? (alder, kon, intresse)
Vilka foretag &r Gumbo Kiosks storsta konkurrenter?

Vad har Gumbo Kiosk som inte konkurrenterna har?

Vad saknar Gumbo Kiosk?

Hur skiljer sig Gumbo Kiosk fran andra liknande foretag?

O N o a A~ w Db -

Har du idéer pa hur man kunde utveckla konceptet/produkterna for att 6ka kunder
under vinter/host sdésongen?

9. Beskriv Gumbo Kiosk med tre ord.

Bilaga 2. Intervju med Ira Polvinen/Gumbo Kiosk, 2018

Den 19 april 2018, pd Gumbo Kiosk.
Langd: 30min.

Intervjuare: Heidi Kuhlberg
Intervjuperson: Ira Polvinen
Intervjuaren: |

Intervjuperson: IP

I: Okej, vad ar Gumbo Kiosks vision och mal?

IP: Vision och mal.. nd nu i och med det har nybygget och férstoringen som vi nu haller
pa med pa Gumbo Kiosk, sa ar visionen det att vi skulle kunna bjuda ut annu ett steg
béttre service fran forrut. | och med att vi har béttre utrymmen sa kan vi kanske sélja mera
Take-away, i synnerhet under vintertid. Det &r ju nu den héar vintertiden som nu ar ett mal,
som vi maste fa att 16pa battre. 1 och med nya utrymmen sa kan vi na det malet.

I: Precis.



IP: Det finns mera varma platser, och sen nar vi har ett battre kék, sa om vi nu annu
marknadsfor det pa ratt satt sa kanske just folk sku borja bestélla mera hem, och kan vet
du komma och soka mer hamburgare hem och kanske nagot bakverk just. Sa att man far
pa vintern mera lisimyynti”.

I: Joo precis.

IP: Nu e ju den dé&r visionen den som jag alltid har haft, en bra service som passar in i den
lokala kulturen, dvs. vi bjuder pa en service som gynnar bade de manniskor som bor har
och de som kommer langre ifran pa visit.

I: Just det. Na vilka ar da Gumbo Kiosks stérsta konkurrenter?

IP: Naa, nu sku jag val séga att de ar dom har nar caféerna som finns har i trakten.

I: Jaa har finns ju ganska manga.

IP: Nu e de sékert: Keidas, Navetta, Laituri och kanske lite Norrkulla under sommaren.
Sen Bjornso butik ocksa. Men vet inte om de ar sa stora konkurrenter, det &r jatte svart
och saga for tycker vi enda har ganska sareget koncept jamfort med alla andra. Vi har
liksom helt en egen juttu, visst & de konkurrenter men alla har lite eget att det & mest
mellan den dar kaffekoppen som vi konkkurrerar mest.

I: Joo alla har ju lite sin egen grej.

IP: Men sen &tbart och allt det dar andra sa har vi ju ganska var egen juttu.

I: Joo. Na va sku du da saga att Gumbo Kiosk har som inte konkurrenterna har?
IP: Na alltsa platsen, de e ju helt number one! Vi ar bade vi en vag och vid stranden.

I: Mm.

IP: S& hér ar ju mycket forbiakare. Och sen tror jag nog att just den har lokala kdnnedomen
ar sa bra har.

I: Precis!

IB:.. och sen tror jag nog att pris och kvalitet ar passligt, att det dr “hyvé hinta laatu
suhde”.

I: Joo! Na kommer du pa nagon produkt som Gumbo Kiosk har men som inte
konkurrenterna har?

IB: Hmm... sdkert var GK-burgare och var dppelpaj. Och sen har vi ju nog fatt jatte bra
respons for vara semlor, att vi alltid har sa fresha semlor. Som jag nog av egen erfarenhet
ocksa vet att alla cafén inte alltid har.

I: Just det! Nagot som Gumbo Kiosk saknar? Som sku kunna locka mer kunder.



IP: Bensinforséljning.. hahha. Va sku de nu kunna vara. Na nanting som nu kunderna
fragar efter ar ju franskisar, men int nu enda sa mycket. Och sen da kanske utskankning
ocksa. Men de e enda sana produkter som sa liten procent fragar efter, att gentemot arbetet
sa tror jag inte att det lonar sig har enda sista slutligen. Men int kan jag nu komma pa
nanting annat som kunderna nu direkt sku sakna.. Eller mera utrymme forstas da sku man
kunna ha ett bredare repertoar och sélja allt mojligt annat, och utvidga butikssidan mer.
Men det kommer ju fixas nu i och med utvidgningen och se hur det gar. Men det har
systemet ar nog ganska komplett.

I: Joo. Vilken produkt &r det som nu saljer mest?

IP: Na de e nog kaffe! De e forstas pa vintern och sommaren lite annat, att pa sommaren
ar ju nog glass produkt nummer ett, men pa vintern ar det sen kaffe och bulla. Och pa
sommaren saljer vi nog bra med hamburgare ocksa.

I: Mm.

IP: Det &r lite arstidsbundet. Men pa sommaren ar nog glassen och pa vintern kan man
séga att det ar me café repertoaret som saljer.

I: Just det. N& har du nan idé pa hur man sku kunna utveckla eller fornya konceptet
sa att det sku hitta mera kunder hit pa just hésten och vintern?

IP: Joo alltsa de e ju just de som vi nu har gjort, hahha. Det har jag ju nog fundera pa nu
en langre tid i ren ett par tre ar, hur vi just ska forverkliga det. Att det just sku finnas mera
vaderskyddade sittplatser for kunderna, sa det kommer att byggas en glasad terass och
sen kommer det att finnas lite mera utrymme for kunderna att sitta och rora sig allmént
inne i kiosken. Och sen tror jag nog det att vi har ett ordentligt kok nu kommer att ge 0ss
mera “uskottavuutta”, alltsd mera fortroende for det dir att vi borjar bestédlla mera grejor
sa att vi pa bestallning kan gora saker och ting sa att vi pa vinten kan lappa dom déar daliga
manaderna med att sélja mer.

I: Och da ar ju just take-away ocksa ett bra satt att locka kunderna med.

IP: Mm precis.

I: Na har du téankt pa nagon turism produkt som sku kunna locka mer turister till
Gumbo Kiosk?

IP: Na de daran, na kanske int med nagon egentlig produkt, det finns ju folk som kommer
just for vara hamburage och egna bakverk. Det & nu nanting sant som vi har sjalv
uppfunnit och gér med egna hander sa att sdga. Det &r nu sant som lockar folk for det ar

sant som inte gar att kopiera.



I: Jaa precis.

IP: Men sen tror jag nog att det ar den hér sjalva platsen som liksom lockar turister. H&r
finns ju enda det dar lugnet, fast det ar hektiskt pA sommaren sa ar det anda en liten by,
och det tycker ju manga att e kiva att fa uppleva.

I: Och det &r ju jatte trendigt just nu att man som turist soker sig till det lokala.

IP: Precis, just lokaliteten. Och vi &r ju ganska nara Helsingfors och Borga, sa det &r ju
en ypperlig plats.

I: Verkligen ypperlig! Och man borde ju forsoka locka turister just med Sibbos
vackra skargard, just nér det int e sa lang vag fran Helsinfors till Sibbo.

IP: Joo, men sen e de sa latt igen fran Hesa att fara ut till skargarden, dar finns sa mycke
bétar & sant, och det ar ju sa centralt, sd de e ju kanske svart att salja just har batutflykter.
De borde vara just da for riktigt sma grupper en liten bat.

I: Joo na de e ju sant!

IP: Sa en liten bat sku ju kanske funka battre istéllet for att salja en hel stor bat full. Och
sen sku man da kunna kuska ut dom till holmarna och simma och titta pa sevardheter och
sant. Jaa dar e ju nog en “business-idé” som man sku kunna utveckla, hehhe!

I: Hahha jaa varfor int?

IP: Mm!

I: N& hurdan sku du séga att en typsik kund pa Gumbo Kiosk ar?

IP: Na& nu e de ju sakert det har lokala. Fast de &r nog jétte svart att saga vi har sa bred
kundkrets. Men pa vintern kanske dd mera “bygg-gubbar” som kommer pa kaffe och
semla eller hamburgare. Sa de e en ganksa tyipsk kund pa vintern. Men pa sommaren sen
igen s& kommer de ju familjer, dldre mannskior, ungdomar..

I: Och sommargaster!

IP: Joo sommargaster! De e nog hurja bred kundkrets.

I: N& hur sku du beskriva Gumbo Kiosk med tre ord?

IP: Med tre ord.. Na familjar!

I Mm.

IP: Effektiv!

I: Mm.

IP: 66.. familjér, effektiv a.. sdkert det hér service alltsa hur ska man séga ”palveluautis”,
vi gor ju mycke sant for kunderna som inte igentligen ingar i vart koncept.

I: Kan du ge nagot exempel?



IP: Na t.ex. om nan behdver fiska upp sin telefon fran bryggéandan, sa ringer vi till nan
som kan gora det. Eller ifall nagon har ont i foten och behdver hjalp med att bara kassar
eler behdver soka nanting har nara ifran sa gor vi det. Om nan har nanting sonder pa baten
sa forsoker vi fixa verktyg eller tittar pa natet vart de kan ringa.

I: Precis.

IP: Och sa tar vi ju hand om lite fyllssiga mannskior ibland som mar daligt, eller
mannskior som far sjukanfall.

I: Jepp! Och sa forvarar vi ju ibland kundernas saker i kiosken.

IP: Jaa just det forvaringen! Vi e ju lite en “epévirallinen posti” som forvarar kundernas
saker har i kiosken.

I: Precis! Jaa n& kanske det mesta nu var fragat, har du nagonting du vill tillagga
annu?

IP: Na just att en produktutveckling kan ju vara just ann efter forfragan. Att just med
talanger sa kan man ju géra med det som finns i skapen liksom nastan vad som helst. Att
om en kund vill ha bara salladsblad sa kan den fa bara salladsblad. Att man just kan géra
produkter “utanfor listan” sa att sdga.

I: Jaa att man just kan salja sant som inte finns pa listan.

IP: Precis. Joo och t.ex. ifall nan kund har slut pa bréd hemma och vill képa av vara
semlor som vi saljer som fyllda semlor, sd om vi bara har semlor sd kan man sélja
semlorna utan att behova fylla dem. Och som det ndngang har varit att nan kund har
kommit in och beh6vt mjél men vi int har ett paket till salu, men istallet rakar ha ett 6ppnat
paket i skapet som vi sjalv anvant av till bakning, sa kan man fraga kunden hur mycket
hen behdver och om det ar okej att vi saljer den méangden kunden behover av vart Gppnade
paket for en liten summa, och da har ju kunderna blivit jatte nojda for da behéver dom int
aka in till butiken for bara nan dl mj6l. Att man liksom forsoker forverkliga produkterna
ann efter forfragan.

I: Precis, och de ger ju mera forsaljning och mindre havikki om man ocksa kan
tillverka nanting av sdna produkter vars datum haller pa att ga ut.

IP: joo och ja tycker att det just t.ex. forra aret var manga kunder som kom och ville ha
nanting speciellt i grillvag, som t.ex. vegehamburagre och vi hade ju int nagon skilld
vegehamppare pa listan forutom da Halloumiburgaren som inte innehaller kott. Men sen
tona vi ju en hamburgare at dom enligt onskemal att vi sa vilka ingredienser som finns

och sen fick da kunden rabbla upp vilka ingredienser hen vill ha och sen sméllde vi ihop



en hamburgare av dom ingredienserna till ett passligt pris. Sen har vi ju ocksa var ”Karhu-
sallad” som inte heller finns pé listan men som ménga kunder fragar efter. Den uppstod
ju ocksa bara i och med att en kund onskade en sallad och jag rabblade upp de
ingredienserna som sku kunna passa till en sallad, och sen kom vi 6verens om ett passligt
pris for salladen.

I: Joo och det &r ju nagonting som kunderna sakert uppskattar, att de just gar att
kopa ”utanfor listan” sa att saga.

IP: Joo vi har ju fatt jatte bra feedback pa det, och just kunder som tycker att de e jétte bra
service nar vi alltid forsoker vart basta och lite kan improvisera om det ar sa att nagon
produkt till exempel tagit slut eller inte finns pa listan.

I: Precis! Men hej tack sa mycket Ira for intervjun, jag tror jag har fatt det mesta
med, iallafall har jag fragat allt som jag sku fraga.

IP: Okej na kiva, hoppas du nu fick svar pa det som du ville ha, ska bli intressant att lasa
ditt arbete sen.

I: Joo och lycka till med fortsattningen av férstoringen av Gumbo Kiosk.

IP: Tack tack!

Efter intervjun gick vi in till Gumbo Kiosk for att se pa nybygget.



