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Abstrakt
I mitt examensarbete skriver jag om restaurangers produktutveckling och tjansteerbjudande. Det handlar om
att se hur vil olika restauranger har satsat pa att fa en sa bra produkt och tjansteerbjudande som mojligt.

Bakgrunden med arbetet &r att jag valde detta &mne for att jag dr intresserad av branschen. Men dven for att
jag har egen erfarenhet av att driva eget foretag. Jag vill veta hur foretag lyckas med en bra utveckling av en
produkt.

Resultatet baseras pa en beddmningsblankett som jag har satt ihop utgédende frén de teorier som jag har i mitt
arbete.

De teorier som jag anviander mig av handlar om produktens olika nivder som presenteras i boken Marketing
for Hospitality and Tourism av Kotler, Bowen och Makens (2006, s. 305) Jag anviander mig &ven av tva olika
teorier som tar upp det utvidgade tjénsteerbjudandet: dels den teori som beskrivs i Bo Edvardssons bok
“Kvalitet och tjénsteutveckling” och dels den teori som beskrivs 1 Christian Gronroos bok “Service
Management och marknadsforing- En CRM ansats”

For att uppné syftet kommer jag att anvénda utfora en observation med en grupp, som kommer att fa gora en
bedomning med hjilp av min bedémningsblankett. Materialet kommer att analyseras genom att jag gér
igenom vad alla har svarat och sétter ihop det, och utifran det drar jag en slutsats.

Resultatet visar att ndstan alla restauranger som jag besokte har en bra produktutveckling och ett bra
tjansteerbjudande. De har dven lyckats bra med att integrera sina kunder med foretagets resurser och system.

Slutsatsen &r att jag kom fram till att restaurangerna har anvént sig vl av de teorier som jag har tillampat. De
har satsat pa sjdlva kirntjansten och de Gvriga stodtjansterna som behovs for att skapa ett bra koncept for sina
géster.
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Abstract

In my thesis I write about the restaurant’s product and service offering.

The background is that I am interested in the restaurant business and the purpose is that |
want to know how good their product and service offering is.
My research question is based on the different theories that I use.

Theories that I use are about the product’s different levels, by Kotler, Bowen and Makens.
And the theories about the extended service offering, by Christian Gronroos.
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1.INLEDNING

1.1 Introduktion till amnet

Jag valde detta amne for att jag ar intresserad av restaurang branschen men aven for att jag har
egen erfarenhet av att driva eget foretag. Jag vill veta hur storre foretag lyckas med en bra
utveckling av en produkt. Hur ska man gora for att kunna skapa en bra produkt for sina kunder.
Vad ska man ténka pa och hur ska det goras. Dessa fragor skulle jag vilja ha svar pa i mitt arbete.

1.2 Syfte

Syftet ar att utifran arbetets teoretiska referensram gora en subjektiv bedémning av nagra
restaurangers tjansteerbjudande.

1.3 Fragestallningar

Min fragestallning utgar fran en bedémningsblankett som jag satt ihop genom att utga fran de
olika teorierna i texten. Med hjalp av den hoppas jag fa svar pa de fragor som jag har. En
intressant fraga som jag vill fa svar pa r om restaurangerna har satsat mera pa sin karnprodukt an
pa stodtjansterna och det utvidgade tjansteerbjudandet. Det skulle dven vara intressant att fa veta
om det finns stora skillnader mellan olika restauranger och hur de skiljer sig at. Det skulle dven
vara intressant att se om nagon restaurang har nischat sig pa ett bra satt, sa att de skiljer sig fran
de ovriga restaurangerna.

1.4 Teoretisk referensram

Som teoretisk referensram kommer jag att anvanda mig av den modell av produktens olika nivaer
som presenteras i boken Marketing for Hospitality and Tourism av Kotler, Bowen och Makens
(2006, s. 305)
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Figur 1. Denna bild beskriver produkter som flera dimensionella fenomen. De bestdr av en kédrna
omfattande en kdrnprodukt, underldttande/ hjélp produkter samt stédprodukter.

Hospitality produkterna anses ofta nufértiden vara sa kallade upplevelseprodukter. Allt fler
foretag inom branschen forsoker leverera upplevelser av olika slag.

Som teoretisk referensram kommer jag dven att anvanda mig av tva teorier om ett utvidgat
tjansteerbjudande : dels den teori om tjansteprodukten som beskrivs i Bo Edvardssons bok
“Kvalitet och tjansteutveckling” och dels den teori om som beskrivs i Christian Gronroos bok
”Service Management och marknadsféring- En CRM ansats”, s. 58, 59-61, s. 213-214.

Enligt Christian Gronroos omfattar det grundldggande tjanstepaketets kdrntjanst den delen av
produkten eller tjansteerbjudandet som &r skalet till att foretaget finns pa marknaden. For ett
hotell ar det boende, for ett flygbolag ar det transport och fér en lunchrestaurang ar det sjalva
lunchen med alla sina egenskaper. Hjalptjansternas uppgift ar vid behov att mojliggora
konsumtionen av tjansten i fraga, till exempel garderoben i en restaurang under vintern.
Stodtjansternas uppgift ar daremot att 6ka hela tjansteerbjudandets attraktionskraft genom att
"baka in” i erbjudandet andra tjanster och element som tillfredsstéaller kundernas sekundara
behov och saledes hojer hela erbjudandets totala varde fér kunden.

1.5 Avgransningar

| detta arbete kommer jag inte att behandla fragor som foretagets strategier som ar grunden for
produktutveckling, pa samma satt tanker jag inte ta upp varumarkesfragor.
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Jag ténker inte heller g in i upplevelseteorierna eftersom kundbesoket pa en lunchrestaurang
varar endast en kort stund. Jag tar dock upp upplevelserummet i detta arbete. Under det korta
besoket hinner kunderna dock utvardera restaurangens inre- och yttremiljo. Forsta intryckets
betydelse kan ocksa vara avgérande for kundtrivseln.

Jag kommer ocksé att avgransa undersoékningen till enbart tre lunchrestauranger. Aven viktigt att
namna att min metod &r avgransad till enbart tre stycken observatoérer. Vilket gor att resultatet
speglar asikter hos enbart tre personer.

1.6 Undersokningsmetodik

- Jag skall skapa en teori om lunchrestauranger som ett utvidgat tjansteerbjudande och utvidgad
produkt. Sedan skall jag satta ihop en utvarderingsblankett som ett verktyg/hjalpredskap till att
analysera lunchrestaurangernas utvidgade tjansteerbjudanden.

- Varderingsblanketten omfattar en bedémningsskala fran 1-5. Vitsordet nr. 1. Betyder Dalig, nr 2.
Nojaktig, nr 3. Okej,nr 4. Bra och nr 5. betyder Utmarkt.

1.7 Arbetets struktur

Jag kommer att satta upp mitt arbete pa foljande satt. | det forsta kapitlet kommer jag att ta upp
teorier om produktutveckling efter det kommer det ett kapitel om sjalva tjansteprocessen och vad
en tjanst ar. Efter det tar jag upp om produktens karna, det grundlaggande tjansteerbjudandet. |
det fjarde kapitlet tar jag upp lite om det utvidgade tjansteerbjudandet och efter det kommer jag
att presentera min analysblankett och presentera sjalva resultatet. Jag kommer dven att skriva lite
om reliabilitet och validitet i mitt arbete. Och slutligen skriver jag slutsatsen och lite om vidare
forskning.
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2. Om produktutveckling

Vagen mellan idé och fardig produkt kan goras kort eller lang, snabb eller langsam, rak eller krokig,
kraftfull eller kraftls. Hur den blir beror mycket pa hur arbetet gar till, om det &r systematiskt och
medvetet eller mer ett slumpmassigt sokande. Det man vanligen menar med konstruktion ingar
egentligen i det storre begreppet produktutveckling, att utveckla produkter. Det ar inte sarskilt
enkelt att utveckla fysiska produkter, men det blir enklare och battre om man arbetar
systematiskt.

For att fa fram fungerande idéer behéver man lagga mycket storre tyngd pa att skapa varden, inte
bara att aterskapa dem och minimera sloserier. Bra produkter levererar mycket varde till
anvandarna (Blomgqyvist, P. Forsman, D. s. 163-171).

2.1 Produktutveckling i tre steg

Fas 1 — Att I6sa kundproblem och skapa kundvarde

| forsta fasen samlas kunskap inom kunderna, anvdandarna, anviandningen med mera, sa att
produktutvecklarna har en forstklassig uppfattning om vilken nytta produkten ska géra. Nar
insikterna kombineras med insikter om teknik, tidigare I6sningar, tillverkningsprocesser och
tillverkningsmojligheter sa att produkten pa ett rimligt riskfritt satt kan utvecklas och tillverkas. |
detta anvands kunskapshantering, problemldsning, visualisering och tvarfunktionellt arbete. En
framgangsfaktor ar ocksa ett kunskapsbyggande inom teknik och I6sningar som gor att
projekttiden till lansering kortas sa man kan ligga steget fore konkurrenterna.

Fas 2 — Att konstruera produkten

| den andra fasen ska produkten konstrueras sa att den far de egenskaper som var planerat och att
den gar att producera tillsatta kostnads- och kvalitetsmal.

Det tvarfunktionella teamet som tankte ut produkten i forsta fasen planerar nu och genomfor
konstruktions-, verifierings- och produktionssattningsarbetet. Nu fungerar visuell ledning bra
tillsammans med pull och taktning som kan ske med hjalp av stegen i planeringen och pulsméten.
Innovationsarbetet innebar att man behdver ga in i nya och delvis okdnda omraden. Det betyder
att 6verraskningar och nya problem kan dyka upp under arbetet. Darfor ar det inte optimalt att
planera arbetet till 100% utan snarare till, till exempel 80% for att fa lite slack. Overraskningar och
problem som uppkommer skapar en sorts varians som &r naturlig och man behover alltsa
optimera for att hantera den. Ibland kan variansen till och med bidra till att skapa en innovativ
produkt.

Fas 3 — Att tillverka och lansera produkten

Den tredje fasen innefattar tillverkning, produktlansering samt att ta hand om aterféring och
erfarenheter for att kunna anpassa och forbattra produkten under dess livscykel.
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En overforing till produktionsprocessen sker, hela forsérjningskedjan utvecklas, verifieras,
produktionen satts igang och produkterna borjar levereras.

Innovationsarbetet i den har fasen handlar om att folja produkterna pa marknaden, 16sa problem,
forbattra funktioner och dven att i vissa fall kunna goéra kundanpassningar. Sammantaget nar
foretagen en hogre effektivitet genom att jobba med ratt saker pa ratt satt, det vill sdga jobba
nara kund och anvandning, forbereda produktprojekten systematiskt och sen driva dem effektivt —
allt med hjalp av ett visuellt ledningssystem for innovation.

En erfarenhet fran arbetet med detta ar att idéerna och principerna later enkla. En observation ar
dock att endast en minoritet av foretagen som borjar med detta far bra effekt av arbetet. En
mycket intressant fraga ar varfor det kan vara sa och vad som egentligen kravs for att fa det att
fungera bra.
(http://leanforum.se/artiklar/think-tank/lean-for-innovation-de-tre-stegen-till-effektiv-produktutv

eckling/)

2.2 Viktiga principer

Det finns nagra viktiga principer och samband som kommer att hjalpa en att forsta varfor vissa
metoder och processer ser ut som de gor. Har presenteras nagra av de viktigaste:

1. Mal och uppnadda varden. Om man inte har nagra mal att forsdka na ar det som att famla
blint framfor sig, eller som att spela en fotbollsmatch utan att ha ett mal pa varje sida.
Malen for en produkt ska sattas sa att den ar minst lika bra som konkurrenterna pa viktiga
punkter.

2. Mal och malgrupp. For att man ska kunna satta vettiga mal bér man veta vilken malgrupp
som produkten vander sig till. Annars gar det inte att balansera malen ratt.

3. Dela upp arbetet i steg. Med tanke pa hjarnans kapacitet for problemlésning kan man
sdllan l6sa ett helt stort problem pa en gang. Det kan vara battre att dela upp det i flera
mindre steg som l6ses i en [amplig ordning.

4. Faktorisering. Detta innebar att man delar upp ett stort eller svart problem i flera separata
delar, som kan |6sas parallellt.

5. Slaihop problem. Det kan vara givande att dela upp ett problem i delproblem, men ibland
behdver man ocksa gora motsatsen. Ett vanligt exempel pa detta ar ndr man ska titta pa
hur en produkt ska utformas, vilket material den ska ha och hur den ska tillverkas.

6. Funktioner och l6sningar. Det finns ett mycket starkt samband mellan funktioner och
tekniska l6sningar for ett problem. Nar man utvecklar produkter ar det bra ta fram
funktioner innan man tittar pa tankbara losningar, eftersom detta 6ppnar fér annorlunda
och battre l6sningar pa ett problem.

7. Utvardering och opartiskhet. Det ar svart att utvardera. Personliga utvarderingar och
kanslor kommer mycket latt in i bilden.

8. Beslutfattande och osakerhet. Det stora problemet vid beslutsfattande ar osdkerheten.
Beslutsunderlaget kan vara osdkert, tolkningen av utvarderingar kan skilja at och man kan
tycka att olika saker ar viktiga nar man fattar beslut.
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2.3 Tjansteutveckling

Produktutvecklingsprocessen brukar beskrivas pa sa satt att man delar upp den i ett antal olika
stadier som alla har en betydande roll. For att skilja pd dessa stadier har man delat upp dem i olika
kategorier, och de ar produktutveckling, idégenerering, idévarderingar och testning samt
kommersialisering.

Tjanstekonstruktion ska alltid ske inom ramen for ett tjanstekoncept. Den nya eller den utvecklade
tjanstens konstruktion maste ha distinkta fordelar jamfért med de tjanster som redan finns pa
marknaden. Det betonas ocksa att de nya eller utvecklade tjansterna bor vara 6verlagsna i
forhallande till andra befintliga tjanster. Det krdvs mer interaktiva metoder, sdsom att involvera
kunderna i tjansteutvecklingsprocessen, att visualisera och stimulera den nya tjansten och tain
kundens reaktioner och preferenser i utvecklingsprocessen.

N&r man laser om tjansteutveckling marker man att det inte finns s& mycket om hur
tjansteutvecklingen anpassas till skilda kategorier av tjanster, till exempel standardiserade eller
kundanpassade tjanster. Aktiv eller passiv kundmedverkan i tjansteproduktionen om tjansten
uppstar i personmoten sasom ar fallet inom skolan och sjukvarden, eller om tjansten kommer till i
samspelet mellan kund och appara. Det framstar som angelaget att utveckla en villkorlig syn pa
tjansteutveckling, vilken baseras pa centrala skillnader i tjansters produktionslogik.

Tjansteutvecklingen beror ofta stora delar av foretaget. Kunderna och medarbetarna utgor
nyckelresurser, sarskilt nar det galler kvaliteten i nya tjanster. | detta sammanhang kan
marknadsforingen fylla en viktig funktion genom bland annat informera och utveckla
kompetensen hos bada parter.

En ny tjanst kan inte enkelt avgransas fran andra tjanster och tjansteprocesser. Nya tjanste tar
oftast nytta av samma resurser som befintliga tjanster i foretaget gor. Detta stéller stora krav pa
helhetsforstaelsen och kunskapen om nuvarande tjanster och den organisatoriska milj6 i vilken
den nya tjansten ska fungera praktiskt.

Man har inte helt &nnu hunnit utforska omradet som tar upp utvecklingen och konstruktionen av
nya tjanster.

Det krdvs betydligt mer empirisk forskning kring tjansteutvecklingsprocessen, men dven
begrepps-, modell- och teoriutveckling, som utgar fran tjansternas speciella logik. Att involvera
kunderna i utvecklingsarbetet blir alltmer nédvandigt.

Att fran borjan bygga in kvalitet i tjdnsten handlar om att i huvudsak utveckla tjansteprocesser
som ar enkla och logiska sett ur kundens perspektiv, produktionsvanliga for medarbetarna, samt
kostandseffektiva och Idnsamma ur ledningens perspektiv. Nar kvalitet skall byggas in ar det
viktigt att tjanstekonstruktorerna tar hansyn till kundlogik och kundens roll som merproducent.
Det ar ocksa nodvandigt att man pa ett systematiskt satt arbetar med att involvera kunder i
projekt och processer. Att férsta kundernas behov, bade de uttalade och de outtalade, och deras
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beteende &r en nyckel till framgangsrik tjansteutveckling. (Echeverri, P. Edvardsson, B. s.
395-397)

2.4 Produkttestning

Produkt testning sker med en grupp av tankbara kunder. Produkt testningen kan presenteras via
enbart ord eller sa kan man visa bilder av den. Men i de flesta fall s3 anvander man sig av
undersodkningar som man skickar ut till sina kunder. Dar far kunderna sdga vad de tycker och
bedémma den nya produkten och fran det kan foretagen utga frdn om produkten kommer att
vara bra eller inte.

Man kan dven lita pa sin egen intuition och tur som kan visa att produkten visar sig vara den ratta
for foretaget. Vilket gor att man ar ett steg fore sina konkurrenter. (Kotler, Bowens, Maken, s.
329-330)

Ett annat satt att se pa detta fenomen dr genom kompositionering. Flera olika foretag, eller enbart
bara ett, komponerar ihop flera varor och tjanster for att skapa ett battre erbjudande for sina
kunder. Detta gor att man skapar ett mycket battre erbjudande &n sina konkurrenter. Det leder till
att det totala vardet av varan blir storre an vad det skulle bli av en enskild produkt eller tjanst.
Man studerar sina malgrupper for att fa reda pa hur man ska komponera sina produkter som
sedan minskar risken for att konkurrenterna ska stjdla ens kunder. (Isacson, s. 117-118)
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Figur 2. Denna bild visar hur tjdnstekonceptet byggs upp. Det bestdr av tre delar, tjdnstekoncept,
tidnsteprocesser och tjdnstesystem.

3. Tjiinstesystemet

Externa

jAnsteprocesse

2
Tjinstekonceptet

- kundvérdet
- kundbehoven som
uteanosounkt

Gistfrihet

3. Vad ar en tjanst och tjansteprocessen

En tjanst kan pa flera satt tillgodose kundernas behov. Om kundens behov tillgodoses och
forvantningarna infrias innebar tjansten ett bra resultat for kunden. Det 6nskade kundresultatet
har skapats och vardet ar i kundens 6gon i alla fall tillfedsstallande, och i vissa fall betydligt battre
an forvantat.

Resultatet, alltsa sjalva tjansten, ar en subjektiv upplevelse och paverkas av en rad olika faktorer.
Det som sker under det att tjansten sammanskapas paverkar resultatet, och da har kunden sjalv
ofta en betydande paverkan pa resultatet. (Echeverri, Edvardsson, s. 82)

Processbegreppet definieras inom industrin men ar tillampbart inom tjansteomradet. En process
kan beskrivas och definieras pa skilda satt, pa olika nivaer i organisationen och ur olika synvinklar,
till exempel ur kundens eller tjansteforetagets perspektiv. Ofta bendmns de processer vars
aktiviteter dstadkommer tjanster till externa kunder fér huvudprocesser. Processer som stodjer
huvudprocesser bendamns ofta stédprocesser eller stédjande processer.

Tjansteprocessen handlar bade den delen av tjansteleveransprocessen som kunden kan se (t.ex.
en broschyr eller reklam som visar foretagets tjansteerbjudande till kunden) och de interna
processer i foretaget som leder till att det 6nskade/planerade kundvardet uppstar, det vill séga.
hur, var, nar och av vem i verksamheten kundvardet uppstar.

Man brukar sarskilja fyra kategorier av processer:

1. Karnprocesser eller huvudprocesser
2. Stodprocesser
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3. Natverksprocesser, vilka involverar inte bra organisationen utan ocksa leverantorer,
kunder och allierade

4. Managementprocesser, utgors av foretagets verktyg eller processer for att planera,
organisera och kontrollera resurserna.

Huvuduppgiften i tjansteutveckling ar att skapa forutsattningar for processer som alstrar 6nskade
tjanster eller resultat med ratt och jamn kvalitet. For att alstra en tjanst som i alla avseenden
svarar mot tjanstekonceptet, maste foretaget specifiera den process, inklusive delprocesser och
enskilda aktiviteter, som sakerstéller ratt tjanst. Kvalitet och produktivitet byggs in fran borjan
genom att ratt tjansteprocess utvecklas.

Medarbetarnas delaktighet och méjlighet att paverka i samband med forandringar och
verksamhetsutveckling ar en viktig faktor for framgang, inte minst med avseende pa engagemang
och kvalitet. Det innebar att medarbetare fran berorda delar av organisationen bor delta i
utvecklingen av tjansteprocessen. Det finns trots detta en risk att varje enhet, avdelning eller
funktion optimerar sina egna processer och inte beaktar helheten och de interfunktionella
beroendeférhallanden som finns i alla organisationer.

Viktiga ledningsuppgifter i tjansteutvecklingen ar att skapa forstaelse for kundens behov,
forvantningar och agerande samt kundresultatet och kundprocessen. Att inkludera medarbetare
och kunder i utvecklingsprocessen, hjalpa dem att uttrycka sina behov och ge tyngd at kundens
rost. Och tillsist att involvera strategiska samarbetspartners och leverantérer nar dessa behovs.
(Echeverri, P. Edvardsson, B. s. 91-92)

3.1 Kunden i tjansteprocesser

Att bestdmma var i tjansteprocessen kunden skall gora entré framstar som en viktig fraga da
tjansteprocesser utvecklas. Kundens entré ar ett annat satt att uttrycka eller beskriva vad som bor
inga i back-office respektive front-office. Gransen brukar pa tjanstekartor ofta markeras genom
synlighetslinjen, det vill sdga vad kunden skall exponeras for respektive vad kunden skall
avskdrmas for.

3.1.1 Utveckling av tjdnsteprocessen

Inom ramen for utvecklingen av tjansteprocessen preciseras de aktiviteter med vilken hjalp
tjansten skall genereras. Kritiska punkter i processen dgnas sarskild uppmarksamhet. Kundens och
samarbetspartners roller och ansvar klargors.

Styrningen av kundférvantningar klarlaggs liksom hur kunden skall laras att utfora sina moment i
tjansteprocessen pa ratt satt. Detaljerade men Overskadliga ritningar 6ver hur tjansten skall
produceras kan ofta vara till hjalp i utvecklingsarbetet.

Tjansteutvecklingens resultat kan beskrivas i form av forutsattningar for tjansten och
forutsattningar for 6nskvard kundresultat och kundprocesser. Hirmed avses att processen ar
anpassad till kundbeteendets logik och ger ett gott kundresultat, det vill saga att tjansten i
kundens 6gon forknippas med kvalitet for tjansten. (Echeverri, Edvradsson, s. 92-94)

3.1.2 Tjanstesystem

Tjanstesystemet kan beskrivas pa flera olika satt, till exempel utifran syfte, perspektiv eller
beskrivningsniva. Flera modeller har utvecklats for att beskriva tjanstesystemet, vilket i vissa
sammanhang aven bendmns tjansteproduktionssystem. Gummesson (1991) presenterar fyra olika
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modeller 6ver tjansteproduktion med utgdngspunkt i olika aktorers perspektiv: externkundpers
pektivet, kontaktpersonens perspektiv, stodpersonalens perspektiv samt ledningens perspektiv.

Foljande interaktiva relationer kan definieras i servicemotet, sett ur kundperspektiv:

e Interaktion mellan leverantorens kontaktpersoner och kunden. Om kunden inte
medverkar i tjansteproduktionen sa blir produktionen och leveransen lidande, bade dess
kvalitet och produktivitet.

e Interaktion mellan kunderna. Kunderna producerar delvis tjansten tillsammans, om
leverantéren forser dem med ratt system, miljo och personal.

e Interaktion i servicelandskapet, mellan kunden och leverantorens produkter och fysiska
miljo.

e Interaktion mellan kunden och leverantérens system. Denna interaktion mellan manniska
och system ar lika viktigt som interaktionen mellan manniskor, till exempel en kund och
banksystemet.

Tjanstesystemet ar den tredje forutsattningen for en bra produkt. Det omfattar alla de externa
och interna resurser som kravs att foretaget skulle kunna producera och leverera det forvantade
kundvardet. Det handlar om den omgivning eller plats dar tjansten levereras: platsen dar kunden
deltar i leveransen, alla de redskap som finns tillgangligt, bade den personal som aktivt har
kundkontakter. Och den som hor till “backoffice”/stodfunktionen samt hur alla dessa resurser kan
organiseras och kontrolleras i den givna verksamhetsmiljon/-platsen.

| praktiken utgors tjdnstesystemet av sjalva platsen, all service och gastfrihet forknippade med
den. Géastfriheten handlar om hur bade foretagets personal, samt samarbetspartners, och
lokalbefolkningen behandlar och bemoter gaster.

(Echeverri, P. Edvardsson, B. s. 98-100)
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4. Produktens karna - grundlaggande
tjansteerbjudandet

Nya tjdnster har sin grund i en tjansteidé. Det forefaller inte vara brist pa idéer men
idéutvecklarna och idéforadlarna framstar som den begrdansande faktorn. Idén till den nya tjansten
varderas, ibland systematiskt och kritiskt. Att vardera idén handlar i stor utstrackning om att
vardera den person eller grupp av medarbetare som soker stdd for att arbeta vidare med sin idé.
Idén stdms av mot andra tjanster och mot majligheter att producera tjansten pa ett rimligt satt,
tekniskt och ekonomiskt.

Med utgangspunkt i de primara och sekundara kundbehoven preciseras tjansteerbjudandet, det
vill sdga kdrntjanst och stddtjanster. Vidare studeras dversenstimmelsen mellan kundbehov och
tjdnsteerbjudande samt hur val den tankta tjansten passar in i sortimentet. En central del i
analysen géller i vad man det befintliga tjanstesystemet kan utnyttjas.

For att kunna ta tillvara mojligheter pa marknaden krévs interna resurser. Det kan gélla
forutsattningar teknologiskt, finansiellt, kunskapsmassigt och organisatoriskt. (Grénroos,
5.180-181)

Paketets element bestdammer vad kunderna far. De innehaller bara tjanstens resultatrelaterade
egenskaper. De sager ingenting om hur processen upplevs, vilket i den slutliga analysen ar en
oupploslig del av den totala tjansteerbjudande som kunderna upplever och utvarderar. (Gronroos,
5. 182)

4.1 Karnprodukten

Den mest vanliga nivan ar karnprodukten, som svarar pa fragan: Vad koper egentligen kdparen.
(Kotler, Bowen, Makens. S. 304-305) | en restaurang ar det till exempel sjdlva maten som man
kommer dit for att ata.

Karntjansten ar anledningen till att foretaget finns pa marknaden.For en restaurang ar det till
exempel att de erbjuder mat. Foretag kan ocksa ha flera kadrntjanster. For att kunderna ska kunna
anvanda sig av tjansterna kravs ofta tillaggstjanster. Karntjansten kan konsumeras dven och
anviandas dven nir stodtjinsterna och de underlittandetjinsterna saknas. Aven om ett
tjanstepaket som saknar vardehojande tjanster kan framsta som mindre attraktivt eller vara
mindre konkurrenskraftigt. (Gronroos, s. 181-182)

Det som kan paverka karnprodukten pa en restaurang kan vara smaken pa maten, hur varierande
meny som finns som erbjudande och dven alternativen pa forratter, efterratter. Man kan aven bli
paverkad av om det finns ett bra utbud av salladsbord. Det viktigaste i slutandan ar att
restaurangen har en bra kdrnprodukt som lockar manga kunder.

4.2 Underlattande/ Hjalpande tjanster

Underlattande tjanster eller dven kallad hjdlpande tjanster ar service eller varor som maste finnas
till for att kunnas presenteras till kunderna sa att de kan anvanda kdrnprodukten. En viktig aspekt
av underlattande tjanster ar dess tillgdnglighet.(Kotler, Bowen, Makens. S. 305)
Underlattandetjanster kan vara allt fran underhallning pa restaurangen, personalens kunnande,
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vad som erbjuds utéver sjdlva maten. Det kan exempelvis vara om det erbjuds fordrink och sa
vidare. Allt som kan hjalpa till att gbra upplevelsen battre fér kunden.

Hjalptjanster maojliggér anvandningen av kdrntjansten. Om de moliggérande tjansterna saknas,
kan karntjansten inte konsumeras. Ibland krévs det ocksa mojliggérande varor for att det ska
fungera. (Gronroos, s. 182)

4.3 Stodtjansterna

Stodtjansterna ar extra produkter som erbjuds till kunden for att skapa extra varde till
karntjansten och hjdlpa den att sta ut fran konkurrenterna. Foretagen bor helst vélja sadana

stodtjanster som inte kan matchas sa latta av andra konkurrenter. (Kotler,Bowen,Makens. S.
306-307)

Till stodtjansterna hor dven forbattrande produkter. Med det menas tillganglighet, atmosfaren,
kundinteraktion med personalen och kundens interaktion med andra kunder. Den forbattrade
tjansten har en viktig roll inom hospitality och resebranschen, eftersom det kravs att kunden skall
vara med i produktionen av varan. Kunden maste agera med leveranssystemet av produkten. Men
de maste dven agera med andra kunder och anstéllda. (Kotler, Bowen, Makens, s. 307-308)

Vardehojande tjanster, dven kallad stodtjanster, utgér den tredje sortens tjanst. Dessa fungerar
nastan pa samma satt som de mojliggdrande tjdnsterna,men som tillaggstjanster. Vardehojande
tjdnster underlattar inte konsumtionen eller anvdndandet av kdrntjansten, utan anvands for att
Oka vardet pa tjansten eller for att sarskilja tjansten fran konkurrenternas tjanster. Ibland
anvander sig foretag av fysiska varor som kan betraktas som vardehdjande produkter for att 6ka
kvaliteten pa tjansteerbjudandet. (Grénroos, s. 182 )

Stodtjanster fungerar pa samma satt som de underlattande tjansterna. De skall finnas till for att
gora en gasts upplevelse sa bra som majligt. Hit hor bland annat tillgang till olika spel fér barnen,
tidningsutbud fér de vuxna och sa vidare.
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5. Utvidgade tjansteerbjudandet/produkter

Serviceprocessen, kbpare-saljareinteraktionerna eller servicemoétena, kan upplevas pa manga olika
satt som skiljer sig beroende pa situationen. De egenskaper som de flesta har tjansterna ar
forknippade med gor att det finns tre grundlaggande element som sdgs utgora processen. Dessa
tre ar: tjanstens tillganglighet, interaktionen mellan tjansteorganisationen och kundens
medverkan.

Elementen kombineras med det grundlaggande tjanstepaketets koncept, da bildas det utvidgade
tjdnsteerbjudandet. Det ar naturligtvis viktigt att det finns en koppling mellan alla tre element i
tjansteerbjudandet och kundnyttan. Det vill siga de férdelar som man konstaterar att kunden i de
utvalda malsegmenten soker.

Det ar viktigt att det finns en koppling mellan dessa tre element i tjansteerbjudandet och
kundnyttan, det vill sdga de fordelar som man inledningsvis har konstaterat att kunderna i de
utvalda malsegmenten soker. (Grénroos, s. 183-184)

Till sist kan man dven konstatera att utvecklingen av tjansteerbjudandet i hdg grad ar en
integrerad process. Det gar inte att ldgga till en ny vardehodjande tjanst till tjanstepaketet utan att
beakta tjanstens tillganglighets-, interaktions- och kundmedverkansaspekter. Men ett valplanerat
inforande av en ny vardehdjande tjanst kan innebara en kraftfull kalla till konkurrensférdelar.
(Gronroos, s. 186)

5.1 Fysiska omgivningen

Fysiska omgivningen ar en viktig del av servicen. Det kan vara en av orsakerna till att en kund
véljer att gora affar med ett foéretag. Omgivningen uppskattas via vara sinnen med hjalp av syn,
doft, berdring och att lyssna. Man kan utga fran féljande dimensioner, dar kommer det bra fram
vad man ska tanka pa:

De viktigaste visuella dimensionerna i atmosfaren ar farg, ljus, storlek och form. | den fonetiska
dimensionen ar det volym och tonhojd. Nar det kommer till lukten ar det doft och farskhet som ar
det viktigaste. Och till sist berdrings dimensionen, dar ar det mjukhet, lenhet och temperatur som
géller. (Kotler,Bowen, Makens, s. 308)

Den fysiska omgivningen kan ha effekt pa kundens kopbeteende pa fyra olika satt. Det forsta ar att
omgivningen kan fungera som ett uppmarksammande medel fér kunden. Det andra ar att
atmosfaren kan tjdna som ett meddelande skapande medium till de potentiella kunderna. Vilket
betyder att man kan ta hjalp av inredningen for att visa en viss sitl pa sin restaurang. Den fysiska
omgivningen kan dven ta hjalp av olika farger och formedla dem pa ett visst satt, detta hor till det
tredje sattet. Och det fjarde och sista handlar om att sjdlva omgivningen kan fungera som
humorhdjande faktorer. Allt detta spelar en roll i hur man upplever den fysiska omgivningen.
(Kotler, Bowen, Makens, s. 309)

5.2 Kundens interaktion med foretagets resurser och system

Kunden deltar fo6 det mesta i att leverera hospitality och reseprodukter. Det finns tre typer av
interaktion som kunden kan delta i. Det forsta steget ar férbindelsesteget.
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Det handlar om att kunden gor den forsta forfragan via att ta kontakt med personalen. Nar man
designar nya produkter ar det viktigt att man gor det latt for kunder att lara sig om den.
Informationen maste presenteras pa ett professionellt satt. Forbindelsesteget forbattras oftast
genom att man provar sig till fram.

Den andra fasen ar konsumtionsfasen, och den sker nar en vara eller tjanst haller pa att forbrukas.
Pa en restaurang sker detta nar en gast haller pa att ata. Foretagaren maste forsta hur en kund
kommer att integrera med produkten. De anstéllda, kunderna och lokaliteterna ar alla en del av
produkten. Utdver relationen mellan de anstéllda och kunderna, maste dven hospitality foretag
tanka 6ver hur andra kunder eller gaster kommer att integrera med varandra under detta skede.
Den sista steget kallas I6sgéringsfasen, det sker nar kunden har anvant sig klar av en produkt och
ldmnar. Det ar till exempel nar en gast har atit klart pa restaurangen och gar darifran. Nar man
tanker igenom dessa tre steg lar man sig battre att forsta hur kunden agerar med foéretagets
resurser och olika system. Det resulterar i en produkt som ar designad att passa kundernas behov.
(Kotler,Bowen, Makes, s. 310-312)

5.3 Kundmedverkan

Oftast forknippas tjanstemotet med kundens interaktion med tjansteforetagets frontpersonal.
Eftersom tjanster ar abstrakta ar tjansteproducentens behandling av kunden oftast den viktigaste
faktorn for kvalitetsupplevelse. Men kunden integrerar dven med andra personer och olika
resurser i tjanstesystemet. Foljande kategorier av interaktion ses som relevanta: kundens
interaktion med tjansteforetagets medarbetare, interaktionen med andra kunder, med den fysiska
infrastrukturen, dven interaktionen med hemsidor och databaser &r viktiga och till sist
interaktionen med féretagets marknadsforing. (Echeverri, Edvardsson, s. 129)

Med kundmedverkan menas ocksa att man integrerar kunden i serviceproduktionen, vilket kan
leda till 6kad kapacitet, hoja kundnéjdheten och dven reducera olika kostnader. (Koltler, Bowen,
Makens, s. 314)

5.4 Paverkan av andra kunder

Hospitality foretagen maste se till att alla kunder trivs med varandra, annars kan det handa att
vissa blir negativt instélld av det. Som exempel en smutsig arbetare hamnar i forsta klass pa ett
flyg bredvid nagon som har betalt dyra pengar for att sitta dar. Vilket leder till att personen i fraga
far en negativ installning till flygpersonalen som satt arbetaren i férsta klass, fastdn han skulle ha
varit i ekonomi klassen.

For att undvika att gaster blir negativt instédllda av varandra kan man ha olika traffar eller bjuda pa
vin och ost fore maten. Det gor att alla gaster bli mer avslappnade, de borjar prata med varandra
och kommer bra 6verrens. (Kotler, Bowen, Makens, s. 313-314)
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6. Metod

Metoden jag kommer att anvdnda mig av ar en kvantitativ undersékning dar jag kommer att
observera olika lunchrestauranger. Och se hur deras produktutveckling och tjansteerbjudande ar,
och se hur de kan skiljas at pa olika satt. Det kommer jag att gora med hjalp av en
bedomingsblankett som jag har satt ihop. For att det ska bli lite lattare sa ska jag dven ta hjalp av
en test-/ observationsgrupp.

6.1 Kvalitativ eller kvantitativ

Kvalitativa intervjuer utmarks bland annat av att man staller enkla och raka fragor och pa dessa
enkla fragor far man komplexa svar, innehallsrika svar. Det innebar att man efter det att alla
intervjuer ar utforda sitter dar med ett otroligt rikt material i vilket man med tur och hart arbete
kan finna manga intressanta, asikter, ménster och mycket annat.

Da man skall géra en studie stalls man infor fragan om man skall gora en kvalitativ eller kvantitativ
undersokning. Den fragestallningen ar relevant om det galler en utredning, en utvardering, ett
forskningsprojekt eller nagot annat.

Nagot forenklat skulle man sdga att om man anvéander sig av siffror sa ror det sig om kvantitet. Det
behdéver inte bara vara siffror i mera begransad mening utan ocksa i 6verférd mening. Kvalitativa
studier ses ofta som forsok eller forstadier till kvantitativa undersdkningar och saledes ar de inga
“riktiga” studier. Det som gar att rdkna eller mata anses av manga vara battre och enklare att
forsta och darfor mera tillforlitligt och mindre spekulativt.

Om man dédremot ar intresserad av att till exempel forséka forsta manniskors satt att resonera
eller reagera, eller av att sarskilja eller urskilja varierande handlingsmonster, sa ar en kvalitativ
studie rimlig. Inom kvalitativ forskning och utredning ser man ofta inte pa de nominella skalorna
som variabler utan de skilda “vardena” utgor kategorier. (Trost, J. s. 25-29)

6.2 Reliabilitet

Traditionellt menar man med reliabilitet eller tillforlitlighet att en méatning ar sa att sdga stabil och
inte utsatt for till exempel slumpinflytelser, alla intervjuare skall fraga pa samma satt, situationen
skall vara likadan for alla. Inte sdllan menar man med reliabilitet att en matning vid en viss
tidpunkt skall ge samma resultat vid férnyad matning. Ett problem i detta sammanhang ar att man
da forutsatter ett statiskt forhallande. Med ett symboliskt interaktionstiskt synsatt utgar man
snarare fran att vi hela tiden deltar i processer. Och da kan man snarare forvanta sig skilda resultat
vid skilda tidpunkter.

Idén med reliabilitet bygger pa att man goér kvantitativa studier, pa att man mater, att man anger
varden pa variabler for varje enhet. Det dr nagot annorlunda &n att strava efter att férsta hur den
intervjuade tanker, kdanner eller beter sig. Situationen skall i alla avseenden vara standardiserad
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for att man skall kunna tala om hog reliabilitet. Den kvalitativa intervjun a andra sidan forutsatter
Iag grad av standardisering. (Trost, J. s. 131)

Jag anser att reliabiliteten i mitt arbete ar ganska hog, i och med att jag anvande mig att 3
personer i min testgrupp. Jag uteslot mig sjalv fran undersokningen jag gjorde med hjalp av min
bedémningsblankett. Svaren fran blanketten ar alltsa gjord enligt hur mina tre svarspersoner
tyckte. Men dven fast att jag fick fram nagorlunda bra svar ar det anda svart att dra universella
slutsatser, eftersom att alla tycker olika.

6.3 Validitet

Likasa traditionellt menar man med validitet eller giltighet att instrumentet eller fragan skall mata
det den ar avsedd att mata. Vid kvalitativa intervjuer stravar man vanligen efter att just komma at,
att fa veta, vad den intervjuade menar med eller hur han eller hon uppfattar ord eller en
foreteelse. (Trost, ). s. 132-135)

| mitt fall tror jag att validiteten i mitt arbete ar helt okej. Fore min observations grupp fick fylla i
blanketten sa gick jag igenom den med dem. Sa att dom visste vad jag ville fa ut av min
undersdkning, och vad de olika termerna betyder.
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7. Bedomningsblanketten, fragorna, svaren och
analysen

7.1 Bedomningsblankett

Se bilaga om bedémningsblanketten. Bedomingsblanketten &r upplagt pa ett sadant satt att jag far
svar pa de fragor som jag vill ha. Med hjalp av en testgrupp har vi besokt tre olika restauranger i
Mariehamn, for att se hur deras tjansteerbjudande ser ut och dven deras produktutveckling.

7.2 Fragor

Fragorna pa min bedomingsblankett utgar for det forsta fran det grundlaggande tjanstepaketet.
Dar tas fragor upp om karntjansten, stodtjansterna och de underlattande tjansterna. Sedan stéller
jag fragor om det utvidgade tjansteerbjudandet. Och dar tar jag upp bland annat upplevelsemiljon,
tillganglighet, andra kunders paverkan och slutligen hur latt det &r fér kunden att vara med i sjélva
leveransprocessen.

7.3 Svaren

Svaren kommer att redovisas enligt hur fragorna kommer pa blanketten och delas upp restaurang
for restaurang.

1. Det grundlaggande tjanstepaketet
1.1 Karntjansten

Restaurang nr. 1. Utgdende fran vad min testgrupp har svarat kan jag bra sédga att restaurang 1
har en bra karntjanst overlag, det enda som var ett lite minus var att priset i jamnférelse med vad
man far ar lite daligt. Priset anses vara en aning for hogt, med tanke pa portionsstorlek. Min
testgrupp tyckte att utbudet av ratter, portionsstorlek och kvaliteten pa maten var bra.
Portionsstorleken var bra 6verlag, men om man jamfér med priset var det inte sa bra. Utgdende
fran detta kan jag saga att denna restaurang har en bra karntjanst som de erbjuder sina géaster.
Men att de kanske borde tdnka 6ver priset pa sina matratter.

Restaurang nr. 2. P3a denna restaurang kom min testgrupp fram till att denna restaurang var en
aning battre an restaurang nr 1. Karntjansten var valdigt bra 6verlag, har ar det dock utbudet pa
matratter som anses vara daligt. Det finns inte tillrackligt att valja mellan pa denna restaurang.
Matratterna var valdigt bra lagade, speciellt efterrdtten som vi provade pa. Den fick hogst maojliga
poang. Priset var helt okej med tanke pa vad man far pa sin tallrik. Denna restaurang har ocksa en
bra kdarntjanst. Men de borde kanske se 6ver sin meny och utdka utbudet en aning.
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Restaurang nr. 3. Utgdende fran vad testgruppen svarat kan jag sdga att denna restaurang har helt
klart den basta karntjansten. Den fick bra betyg pa allt som hér ihop med karntjansten. Utbudet av
matratter var bra, villagade, priset pa mangden var ocksa bra. Denna restaurang har utgaende
frdn mina observationer en valdigt bra kdrntjanst som de erbjuder till sina kunder.

1.2 Stodtjansterna och underlattandetjansterna

Restaurang nr. 1. Nar det kommer till stodtjansterna pa denna restaurang sa var allt riktigt bra,
allt fran underhallningen till garderoben. Har finns det dock inga tidningar som man kan lasa, vilket
alla i testgruppen var 6verens om att det var daligt. Vissa tyckte att garderoben inte var sa bra,
den var ganska lite med tanke pa restaurangens storlek. Men stodtjansterna var ganska bra pa
denna restaurang, dom kanske borde ta och ténka pa att andra lite pa garderoben och &dven att
man kan ha maojlighet att kunna lasa tidningar.

Restaurang nr. 2. Denna restaurang fick ocksa ett ganska bra betyg 6verlag, pa detta stélle fanns
det dock lite tidningar som man kunde Idsa. Underhallningen fick bra betyg, dven garderoben fick
bra betyg av en del medans en del gav den ett lite simre betyg. Denna restaurang har ocksa ett
bra utbud av stodtjanster som hjalper till att 6ka gasternas upplevelse pa restaurangen.

Restaurang nr. 3. Pa denna restaurang var det delade meningar om stodtjansterna.
Underhallningen fick inte sa bra betyg, men det kan vara for att vi besdkte denna restaurang mitt i
veckan. Har ar det dven samma problem som pa 6vriga restauranger vi besokte, har finns det inga
tidningar heller. Garderoben var rymlig och pa ett bra stélle, de dvriga stodtjansterna som denna
restaurang erbjuder fick ocksa 6verlag valdigt bra betyg. Musik som spelades i bakgrunden var
ganska lag, men man kunde prata med varandra utan att behova skrika.

2. Det utvidgade tjansteerbjudandet
2.1 Upplevelsemiljon

Restaurang nr. 1. Forsta intrycket pa denna restaurang kan nastan ses som utmarkt, eftersom alla
i gruppen gav den valdigt hogt betyg. Trivselfaktorn och sjalva designen fick bra betyg. Enligt
betygen kan jag se att alla anser att denna restaurang har en bra upplevelsemiljo. Funktionaliteten
pa sjdlva lokalen var lite samre 4dn vad jag trodde, det kan ha att géra med att det finns
upphdjningar pa vissa stallen och att dorrarna till wc ar lite for smala. Annars ar alla ganska ndjda
med detta stalle.

Restaurang nr. 2. Aven denna restaurang gav en positiv bild av upplevelsemiljén. Allt som hér till
detta kriterium fick ocksa bra betyg. Trivsel, forsta intrycket och funktionaliteten var bra. Det enda
som var ett litet minus var att vissa av mina respondenter tyckte att virmenivan var en aning
dalig. Men det kan variera fran person till person. Designen pa lokalen fick lite varierande betyg,
men Overlag sa ar den ganska bra. Skulle sjalv sdga att just den typen av inredning passar bra ihop
med sjalva restaurangen. Men utgdende fran mina svar kom jag fram till att denna restaurang har
en bra upplevelsemiljo for sina gaster.
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Restaurang nr. 3. Denna restaurang fick 6verlag bra betyg pa allt. Forsta intrycket, designen,
trivselfaktor och ljud- och varmenivan var enligt alla respondenter bra. Det enda som var ett litet
minus ar sjalva funktionaliteten, sjdlva byggnaden &r inte sa handikapp anpassad. Men om man
ser pa det fran ett storre perspektiv sa fick den har restaurangen bast betyg 6verlag. Alla var
ndjda med deras besok pa denna restaurang.

2.2 Tillganglighet

Restaurang nr. 1. Hemsidan fér denna restaurang var ganska simpel, sa det fick ett helt okej betyg.
Parkeringsmojligheterna var ett litet minus, men har maste man ta i beaktande att denna
restaurang ligger mitt i stan. Nar man jamfor antalet sittplatser och personal sa kom
respondenterna fram till att det var lagom, med andra ord s3 fick det ocksa ett bra betyg. Aven att
fa en sittplats och bli serverad maten var en positiv sak. Tillgdngligheten var helt okej pa denna
restaurang. Men som det blivit sagt forut sa maste man tanka pa att den ligger mitt i stan.

Restaurang nr. 2. Har var ocksa hemsidan ganska simpel, var av den fick ett medelbetyg. Den
skulle ha fatt battre om hemsidan skulle ha sett lite annorlunda ut. Har fanns det bra med
parkeringsmojligheter sa det var ett stort plus for denna restaurang. Sittplatserna i forhallande till
personalen var helt okej, mera sittplatser skulle géra att det skulle bli lite battre. Man fick maten
snabbt och alla var néjda med sitt besdk. Denna restaurang har en helt bra tillgdanglighet for sina
kunder.

Restaurang nr. 3. Sista restaurangen har aven lite samma problem som den forsta vi besdkte,
namligen parkeringsmojligheterna. Det fanns inte sa stort utbud av parkeringar men dnda helt
okej, hdr maste man dven ta i beaktande att denna ocksa ar beldgen i stan. Men annars var det
latt och smidigt att fa en plats, bestélla mat och fa den till bordet. Personalens antal i jamforelse
med kundantalet var ocksa bra. Detta stélle har ocksa mojligheter for att gora sa att deras géster
far en bra upplevelse.

2.3 Andra kunders medverkan

Restaurang nr. 1. Enligt det svar jag fatt av mina respondenter sa kom jag fram till att just pa
denna restaurang var det passligt med gaster, stdmningen var bra och det uppstod inga kder
heller. Man blev inte stord av de andra gasterna, i och med att de flesta av dem satt i kabinettet.
Restaurang nr. 2. Aven pa denna restaurang var det samma sak, en aning mindre kunder men
stdmningen var bra och har uppstod det heller inga onddiga koer. Personalen ar snabba pa att
betjana sina gaster. Alla i testgruppen var néjda med sitt besdk dven har.

Restaurang nr. 3. Pa den sista restaurangen som vi besokte var allt valdigt bra. Det var inte allt for
mycket kunder just d3, stdmningen var bra och avslappnad och héar var det heller inga kéer. Man

blev inte paverkad av de andra kunderna utan man fick en valdigt bra upplevelse efter sitt besok.

2.4 Hur |att ar det for kunden att vara med i leveransprocessen och agera som kund
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Restaurang nr. 1. Man kan sdga att det var ganska latt for kunden att agera. Enligt min
bedémingsblankett framgar det att man kan gora bokningar latt, det dr ganska smidigt att hitta wc
och de ovriga faktorerna som spelar roll fungerar ocksa bra. Alla var 6verens om att personalen
var vanliga och bra pa sitt jobb. Men det kan vara svart att forsta var man ska bestalla, det finns
inga direkta skyltar.

Restaurang nr. 2. Aven hir var det |4tt for kunden att agera, det gick bra att boka och man férstod
var man ska bestélla. Men har var det lite svarare att hitta till toaletten, den var lite i skymundan.
Men det positiva ar att personalen var serviceinriktade och trevliga dven har.

Restaurang nr. 3. Har fanns det inga direkta svagheter som gav denna restaurang samre betyg.
Det fanns tydliga skyltar var man ska bestalla, skyltning till wc och personalen var trevlig. Denna
restaurang fick nastan toppbetyg pa alla kategorier som hor till att kunden agerar som kund.

7.4 Analys av svaren

Utgdende fran svaren kan man dra den slutsatsen att nastan alla restauranger i Mariehamn har
lyckats relativt bra med att utveckla sitt tjansterbjudande. Som det framkom i svaren sa har alla
tankt pa karntjansten, underlattandetjanster och stodtjansterna. Svaren kan variera lite eftersom
att alla mina observations personer fick gora bedomningen individuellt. Medans mina egna asikter
inte tas med i svaren.

Nar man laser svaren ser man bra att alla restauranger som vi har besokt anvander sig av de
teorier som tagits upp i examensarbetet. Alla de underlattande- och stédtjansterna som
restaurangerna anvander sig av tar ocksa Gronroos upp i sina teorier. Det kommer dven fram i
svaren att alla restauranger har satsat bra pa den fysiska omgivningen, vilket Kotler, Bowen och
Makens tar upp i sina teorier ocksa. De pratar om att atmosfaren ar en viktig del av servicen och
att den kan uppskattas via vara sinnen.

Man marker dven bra att restaurangerna har gjort sa att kunderna kan integrera med foretagets
resurser och system. Det vill sdga att de restauranger som besokets har alla pa ett bra satt fatt in
kunden i deras system att leverera en bra produkt. Dessa teorier tar daven Kotler, Bowen och
Makens upp i deras bok Marketing for Hospitality and Tourism. Den teori som tar upp detta
handlar om kundens interaktion med féretagets resurser och system. Den teorin tar dven upp tre
olika typer av interaktion som kunden kan delta i. Dessa tre ar forbindelse steget, konsumtions
fasen och l6sgoringsfasen. Foljer man dessa steg sa resulterar det i en produkt som &r designad for
att passa kundens behov.

Genom att analyserar svaren far man fram att restaurangerna har lyckats bra med att fa med
gdsterna i sjalva servicen ocksa. Men de har dven lyckats med att tillfedsstalla alla de behov som
behovs for att gasterna ska fa en sa bra upplevelse som majligt.

N&r man analyserar svaren om det utvidgade tjansteerbjudandet sa maste man tidnka pa
upplevelsemiljon, tillgangligheten, andra kunders medverkan och hur latt det ar fér kunden att
agera som kund. Utgdenden fran alla dessa faktorer kom jag fram till att alla restauranger har ett
bra utvidgat tjansteerbjudande. Men nagot som berérde alla restauranger, vilket framkom i
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svaren, ar att vissa av restaurangerna borde jobba pa att utveckla sin hemsida och
parkeringsmojligheterna var inte sa bra. Men som det kom fram i svaren, tva av tre restauranger
ar beldgna i stan, sa dar finns det heller inte sa mycket parkeringsmajligheter 6verlag.

Teorierna om det utvidgade tjansteerbjudandet handlar om att serviceprocessen kan upplevas pa
manga olika satt, och som skiljer sig beroende pa situationen. Denna teori tas upp av bland annat
upp av Christian Gronroos i hans bok Service Management och marknadsféring, kundorienterat
ledarskap i servicekonkurrensen.

Man maste dven tdnka pa att man blir paverkad av andra kunder under sitt besok. Darfor maste
hospitality foretagen se till att alla kunder trivs med varandra, annars kan det hdanda att vissa blir
negativt installd av det. For att undvika att gaster blir negativt installda av varandra kan man ha
olika traffar eller bjuda pa en liten aptitrerare fére maten. Denna teori handlar om paverkan av
andra kunder och tas upp av Kotler, Bowen och Makens.
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8. Slutsats och vidare forskning

Jag kan dra den slutasatsen av mitt examensarbete att de restauranger som jag har besokt har
anvant sig bra av de teorier som jag har tagit upp. Restaurangerna har satsat pa sjalva
karntjansten och de dvriga stodtjansterna som behdvs for att skapa ett bra koncept for sina
gaster. De har tankt pa sjalva utbudet av matratter, hur de ska komponera dem till att hur de ska
designa sin hemsida sa att den skall vara lockande for kunder. Jag kom dven fram till att vissa av
restaurangerna skulle behdva forbattra vissa av sina stédtjanster sa som skyltning och kanske
fundera lite 6ver hur de ska prissatta deras matratter. Med det menar jag att priset pa matratten
skall verka rimligt med tanke pa vad man far pa tallriken. Jag kom aven fram till att fastan alla
resturanger kanske inte uppfyller alla krav sa har de dnda lyckats med det mesta som behovs for
att skapa ett bra tjanstepaket.

Jag kom aven fram till det att alla restauranger har ett bra utvidgat tjansteerbjudande. De har
tankt pa den fysiska omgivningen, kundens interaktion med foretagets olika resurser,
kundmedverkan och hur man paverkas av andra kunder. Det kom fram i mina svar att alla
observations personer fick en bra bild av de restauranger som besoktes, man fick ett bra forsta
intryck, besoket var bra i slutdndan och stamningen éverlag var positiv. Jag kan dven dra den
slutstsen av att alla restauranger har bra antal personal om man jamfér med hur manga gaster
som besoker deras restauranger. Alla restauranger har dven ett bra system som visar var man ska
bestalla eller eventuellt vanta for att man skall bli visad till sitt bord, och darefter kunna bestélla
fran en meny.

Jag kan gora en bra koppling mellan de teorier som jag har anvéant mig av i och med att jag kan ga
tillbaka och kolla pa dem nar jag skulle skriva min analys av svaren. Slutligen kom jag aven fram till
att min bedomingsblankett var ett bra satt att anvand sig av nar man vill fa fram det
grundlaggande tjanstepaketet och det utvidgade tjansteerbjudandet fran en restaurang.

Att satta ihop en beddmningsblankett fran grunden kan ibland vara svart, speciellt om man inte
riktigt vet hurudana fragor man skall stalla i den.

Vidare forskning pa detta &mne skulle kunna vara att man gar liter djupare in pa dmnet och tar
upp om sjalva upplevelsen och upplevelserummet. Eftersom att det ocksa har en betydande roll
om kunden ar n6jd med sitt besok eller inte. Man skulle ocksa kunna undersdka detta fran
krogarnas perspektiv, och fa fram vad de sjalva tycker om deras produktutveckling och
tjansteerbjudande. Det skulle passa bra eftersom att man far en annan bild av det hela, och
kanske daven fa fram hur de gar tillvaga for att skapa en bra produkt eller tjanstepaket till deras
kunder. Aven frdgor som behandlar sjalva varumarket kan man ta upp som en del av vidare
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forskning, eftersom man maste ha ett bra varumarke for att man skall lyckas med att fa en bra
slutprodukt.

9. Kallforteckning och bilagor

9.1 Tryckta Bocker

Blomqvist, P. Forsman, D. (2013) Grundldggande CAD och produktutveckling- konstruera med
autodesk inventor professional. 1 Uppl. Studentlitteratur

Echeverri, P. Edvardsson, B. (2012) Marknadsféring i ticinsteekonomi. 2 Uppl.
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Gronroos, C. (2015) Service management och marknadsféring, kundorienterat ledarskap i
servicekonkurrensen. Liber
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9.2 Kallor fran internet

http://leanforum.se/artiklar/think-tank/lean-for-innovation-de-tre-stegen-till-effektiv-produktutv

eckling/

9.3 Bilagor

Detta ar en bedémnings blankett som ska hjalpa mig att ta reda pa restaurangers
tjansteerbjudande och produktutveckling. Vistords skalan ar enligt féljande:
1.Dalig 2. Nojaktig 3. Ok 4. Bra 5. Utmarkt
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1. Det grundlaggande tjanstepaketet
1.1 Karntjansten

Kriterium/ Poang

Bra utbud av olika
ratter

Portionsstorlek

Hur ar portionerna
komponerade

Hur val lagat ar
maten

Hur verkar priset,
med tanke pa vad
man far

1.2 Stodtjansterna och underlattandetjansterna

Kriterium/
Poiang

1

2

3

Utbud av
tidningar

Underhallning
(tv,musik, osv)

Ovriga
stédtjanster

Garderob

Ovrigt

Egna kommentarer pa det ni just har svarat pa. Alltsa det grundlaggande tjanstepaketet

ovan.
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2. Det utvidagde tjansteerbjudandet

2.1 Upplevelsemiljon

Kriterium/
Poéang

1

Forsta intrycket

Design av
lokalen

Funktionaliteten

Ljud- och
varmeniva

Trivselfaktor

2.2 Tillgénglighet

Kriterium/ Podng

Hemsida

Parkeringsmdjlighete
r

Antalet sittplatser

Antalet personal

Hur snabbt far man
en plats och maten

2.3 Andra kunders paverkan

Kriterium/ poang

1

2

Ar det mycketr/
lagom med kunder

Ar stamningen
avspand, allt |6per
bra

Uppstar det koer
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2.4 Hur latt ar det for kunden att vara med i leveransprocessen och agera som kund

Kriterium/ poédng

1

2

3

4

5

Boka ar latt och
enkelt

Man forstar var man
ska bestalla & sitta

Sallads- & kaffebord
ar bra organiserat

Att hitta wc ar
smidigt

Personalen ar
vanlig & service
inriktade

Ovrigt

Egna kommentarer pa det ni just har svarat pa. Alltsa det utvidgade tjansteerbjudandet

ovan.
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