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SAMMANFATTNING

Foretagsklimatet idag karaktiriseras av snabba fordndringar och hard konkurrens och det
krivs stindig fornyelse for att dverleva och vixa. Are priglas av utveckling och framéatanda,
med turismen som frimsta niringsgren. Under Arets sisong 2006-07 startades sex nya
restauranger mitt i Are by, ett hogt antal pa en liten yta. Detta kriiver en bra profilerad
verksamhet med en genomtinkt affdrsplan. Syftet med vér uppsats dr att kartligga om de
nystartade restaurangerna i Are 2006-07 har en vilutarbetad affirsplan med en stark
malformulering. Kommer de att behdva anvinda sig av marknadsforing och
ndtverksorganisation for att bli starkare konkurrensméssigt? Metoden som vi anvént oss av ar
litterdra studier och intervjuer. En analys av det empiriska materialet gjordes for att hitta
likheter och skillnader i deras sétt att driva sina verksamheter. Alla restauranger har olika
karaktirsdrag men det alla har gemensamt dr att de Oppnade sin verksamhet infér denna
vintersdsong 2006-07. Resultatet visade att ingen av dessa restauranger arbetar efter en
nedskriven affirsplan. Restaurangerna dr verksamma i denna by for att de anser sig kunna
erbjuda nagot som behdvs, nagot unikt och de tycker att de fyller ett tomrum for att Are ska
kunna halla den hoga standard som de foresprakar. Svagheter hos alla restauranger dr att det
finns s& manga konkurrerande restauranger pa en liten yta samt att det dr svart att anstilla bra
sdsongspersonal. Foretagarna samarbetar i nitverksorganisationer for att skapa en sd perfekt
och komplett produkt som mdjligt for turisterna. Enligt Elbe (2002) blir destinationens
konkurrenskraft bittre ju starkare samarbetet &r mellan verksamheten pa destinationen.

Nyckelord: Are, Restaurang, Affirsplan, nitverksorganisation
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Forord

Grunden till det valda Amnet ir att en av oss arbetat en sisong i Are for nigot ar sedan och
aterkomsten till Are, december 2006 blev uppseendevickande. En helt ny by hade byggts
fram. Med detta i bakhuvudet borjade en idé véxa sig fram och det dr den som ligger till
grunden for denna C-uppsats

Innan vi borjar med att introducera Er ldsare vill vi tacka alla som pé nagot sétt hjélpt och
stottat oss 1 vart arbete. Vi vill passa pa att ge ett stort tack till vara handledare Solveig
Bjorcke och Annica Strand-Johansson som har gett oss mycket stdd och funnits till hands
under var arbetsging. Tack!



1. INLEDNING

Tio mil frin Ostersund ligger byn Are, trots att byn &r relativt liten s har byn ett utbud som
liknar en storstad. Det finns shopping som lockar allt frdn den vanliga ”Svensson” till de
rikare. Nattliv erbjuds varje dag i veckan och det finns cirka 30 stycken restauranger runt om i
byns trakter. D4 inte att forglomma det dagliga utbudet av aktiviteter sdsom skiddkning,
skoterturer, icecarting, hundspann och islandshdstturer for att nimna nigra av de aktiviteter
som erbjuds.

Den 3 februari 2007 skulle det Alpina VM ha sin start. Nya butiker, ldgenheter, hus, hotell,
restauranger och mataffirer stod klara. Det byggs fortfarande pa nagot varje dag och bara i ar
har det startat over 100 nya fOretag i byn. I byns centrum har det startats sex nya
restauranger/caféer och det vi forst blev nyfikna pa som blivande restaurangmanagers, var den

Overgripliga fragan: Finns det plats for alla dessa aktorer pd denna lilla yta, har de en unik
affarside?



2. BAKGRUND

Are ligger i vistra delen av Jimtland, dir méts fjill, sjdar, vildmark och bérdig jordbruksbygd
(Arekommun, 2007). Kommunen priglas av utveckling och framétanda, med turismen som
frimsta niringsgren. Just nu riknas Are till en av de bittre vintersisongsorterna i Sverige och
ska nu satsa pé att bli den bésta aretruntdestinationen i Europa.

2.1 Ares Historia

1940 pa trettondagsafton dppnade Sveriges forsta lift i Are (Nilsson, 2002). Den liften var i
bruk till &r 1965. Liften vickte stor uppstindelse trots att den 6ppnades under kriget. 1952
Oppnades ytterligare liftar, de hade fortfarande ingen sammankoppling med varandra. De nya
liftarna gjorde att skiddkarna inte behovde klittra upp for berget, vilket gjorde Are till en
attraktiv vintersport destination. Eftersom Sverige 1 6vrigt saknade liftsystem sa blev sjdlva
existensen av liftarna ett bra marknadsforingsmedel for Are. Ar 1954 anordnades VM i Are.
Det blev en succé. Inte bara for att Sverige tog hem en hel del medaljer utan dven for vil
genomforda tiavlingar och underbart vider med vél preparerade pister. Efter VM blev det en
vindpunkt i Ares turism historia, Are utvecklades till en vintersportort och Aredalen hamnade
i fokus som en av Sveriges frimsta vintersportarenor. Trots VM drojde det innan
backsystemet blev inbjudande, inte forréin pa 1970-talet blev Are en turistattraktion. Det var
bland annat Stenmark som gjorde att utforsikning utvecklades. Ares turister utvecklades frén
att vara den sunde, dppelkindade, outfitriktige sportsmannen/kvinnan till den osunde men
elegant uppklddde kavaljeren/damen i baren eller pd dansgolvet. Turisterna kom inte nu
langre for att trdna och vara sunda, nu ville turisterna bo nira backen och ha tillgang till
servering i backsystemet. Dessa krav utvecklade Are till vad det ér idag.

2.2 Sasonger

Are dr en sidsongsdestination som livas upp pa vintern och #r relativt tyst pA sommaren
(Machiavelli, 2001). Detta skapar ojamna kapitalfloden, personalrekryteringar och
lonsamhetsproblem. En turistdestination kan endast bli till en produkt om den erbjuder
turisterna ett integrerat utbudssystem.

Sdsong betyder att det dr en tillfdllig obalans inom turismen, som kan uttryckas i form av antal
besokare, trafiktdthet och andra former av transporter (Baum &Lundtorp, 2001). En sdsong
betraktas som ett attraktivt tidsomrade. Sdsong innefattar omradena marknadsforing,
arbetsmarknaden, intressenter och andra inblandade. Man kan dela in sdsong i tvé olika
kategorier, de naturliga och de industriella. De naturliga dr det som har med klimat att gora
samt topografi. Det betyder skillnader i virme, nederbord, sndméngd och soltimmar samt hur
omradet ser ut i form av vatten, skog och berg. Det industriella 4r mer spritt och mer
of6rutsdgbart, de faktorer som da styr ar religiosa, kulturella, sociala och etniska.

Det ér svért att fa sdsongsperioderna att flyta samman. Oftast brukar en sdsong bestd av tva
perioder. En period med underutnyttjande, det betyder att perioden har minus i
kapitalutnyttjande och plus 1 aterhdmtning. Under denna period sker reparationer samt att
lokalbefolkningen kan slappna av och aterhdmta sig infor en ny sdsong. For vissa
destinationer dr dessa dterhdmtningsperioder vildigt viktiga. Den andra perioden bestér
istéllet av plus i kapitalflode och minus i dterhdmtning.



En destinations sdsonger paverkas av efterfragefaktorer, utbudsfaktorer och de anpassande
atgirder som tas i handlig. Are erbjuder till exempel skidakning pé vintern och cykling pa
sommaren i samma terring. Under semesterperioder nyttjas dessa utbud extra mycket da
efterfragan blir storre, vilket sammankopplas med anpassande atgirder sdsom
prisdifferentiering. Under dessa perioder anpassas evenemang som passar den typiske gésten
for perioden. Det finns en modell som visar hur utbudsfaktorerna och efterfrigefaktorerna
paverkar sdsongsmonstret pa en destination. Det gar dven att utldsa hur de anpassande
atgarderna forhaller sig till utbudsfaktorerna respektive efterfragefaktorerna. (Se figur 2.1).

Efterfragefaktorer Utbudsfaktorer
Respons for naturlig sdsong Klimatforhallanden
Institutionaliserade heldagar Fysiska attraktioner

Semestertraditioner/semestervanor - Aktivitetsmdjligheter
Foréndring av efterfrdgan och Sociala/Kulturella
resemonster Attraktioner/ evenemang

AN /

Anpassande atgarder

Prisdifferntering och beskattning
Nya attraktioner och evenemang

Marknadsdiffrentering

A4

Sasongsmonstret pa en destination

Figur 2.1 Influenser pé sdsongsmonstret. (T.Baum, S. Lundtorp, 2001 )

For att kunna utveckla en sidsongsdestination kan ett naturligt steg vara att foretagarna pa
destinationen startar en ndtverksorganisation.

2.3 Natverksorganisation

Turism anses som en av Sveriges viktigaste naringar. Utvecklingsméssigt anses den ha en stor
potential for den svenska ekonomin (Gringsjo, 2006). Det finns manga idéer om hur niringen
kan utvecklas. Organisationen av de olika verksamheterna som ingar i ndringen blir da viktig
for att lyckas med lokala och regionala satsningar.

I en nétverksorganisation samarbetar foretagarna for att skapa en si perfekt och komplett
produkt som mojligt for turisterna (Elbe, 2002). Genom att samarbeta dr det littare att skapa
en bittre produkt eftersom fortagen da blir mer beroende av varandra (Sahlberg, 1999). Nir
man samarbetar sitter man gemensamt upp vilka marknader som det ska satsas pé, vilken
produktutveckling samt hur marknadsforing, kvalitetsfragor, organisation och forsiljning ska
hanteras och utformas. Turismutveckling handlar om hur turister ska bli mottagna pé
destinationen (Baum, 2000). Att bilda ndtverksorganisationer kan vara ett naturligt steg mot
att utvecklas. For allas gemensamma bista vid destinationsutveckling bor den stora vikten
laggas pa ledarskap, anvindning av ménskliga resurser, lokalsamhillet, samverkan mellan



konkurrenter och alternativ anvindning av tillgingliga resurser (Flagestad, 2002). En
framgéngsrik utveckling av en vintersportorts karaktéristiska drag dr en milj6 prédglad av
konkurrens dir mervirden skapas. Genom att lokalbefolkningen trivs skapar det en okad
ekonomisk tillvéxt vilket dr bidragande till en mer positiv utveckling.

Ett foretag har oftast relationer till andra foretag, kunder och leverantérer (Hammarkvist,
Hakansson & Mattson, 1995). Dessa relationer sker i form av ndtverk. Ett ndtverk bestar av
olika delar och mellan dessa delar skapas relationer som 1 sin tur héller ihop alla delarna.
Relationerna kan ha olika syften sa som tekniska, kunskapsmaissiga, ekonomiska, tidsmassiga
och sociala. De mindre nitverk som finns kan sammankopplas med andra nétverk som i sin
tur bildar stora nétverk.

Det finns béde horisontella och vertikala nétverksorganisationer (Elbe, 2002). Vertikala
nitverk uppstdr mellan ett foretag och dess Overliggande eller/och underliggande
samarbetspartner. Det vill sdga om till exempel en turistbyrd samarbetar med ett hotell och i
sin tur samarbetar med en biluthyrningsfirma. Vertikala niatverk sker for att kontakten mellan
producent och konsument ska vara s smidig som mojlig samt for att pa sikt fa dkad vinst i
sitt foretag. Horisontell nitverksorganisation &r istdllet nédr ett samarbete sker mellan olika
foretag 1 samma bransch, till exempel mellan olika restauranger. Nitverk av horisontell
karaktér uppstar d&ven ndr en producent koper upp en annan producent i produktionsledet.

Det finns olika definitioner av nidtverk och hur de hjédlper varandra (Von Friedrich Griangsjo,
2003). De kan delas upp i co-operation och collaboration. Co-operation innebér ett storre
samarbete och det blir dd svérare for enskilda foretag att ha kontroll. Det betyder att
samverkan blir mot storre och mer dvergripande mél. Déremot collaboration dr ett samarbete
mellan olika aktorer, ett utbyte av tjdnster och det dr dessutom kontrollerbart (Svensk, 1998).
Collaboration kan dven betraktas som tre olika nivder pd ett samarbete. Den fOrsta nivan
genomgdr ett instrumentellt samarbete dar aktérerna har helt olika huvudmal. Huvudmalen
uppnas lédttast genom samarbete for att gemensamt uppna delmdl. Den andra nivan bestér av
aktorer som har gemensamma mal med sitt arbete. Det kan till exempel vara att de é&r
konkurrenter men de samarbetar for att tillsammans kunna gora en lagfordndring. Nar da
samarbetet har uppnatt mélet sa kallas det att foretaget befinner sig pa den tredje nivén.

For smé aktorer dr det bra att ingd 1 allianser, de blir da storre och starkare och kan littare fa
sin rost hord (Von Friedrichs Gringsjo, 2003). Det finns dven kritiker som menar att det finns
stora risker med att enbart utgd fran geografisk indelningsgrund for turistdestinationer.
Definieras och organiseras turistprodukterna enbart av de foretag som dr verksamma pé en
viss ort kommer produkten per automatik att vara kringskuren och begrinsad (Gringsjo,
2006). Det resulterar i turistprodukter med svag konkurrenskraft.



2.4 Ares Framtida mal

P& vinterhalvéret dr det ett hogt tempo och foretagen arbetar tillsammans, det dr inte pé
samma sitt under sommarhalvaret (Flagestad, 2002). For tva &r sedan startade Holiday Club,
ett hotell som skulle satsa pé aretruntboende och erbjuda aktiviteter som skulle passa bra bade
under sommar- och vinterhalvaret. Sommarturismen har 6kat men gér inte att jimfora med
vinterturismen. Meningen med att satsa pd sommarverksamheten ir att Are ska ses som en
aretruntdestination. Sommarverksamheten och vinterverksamheten bor stodja varandra.

Holiday Club har varit en stor bidragande faktor till att sommarturisterna har blivit allt fler.
Sedan Holiday Club 6ppnade s& har antalet turistnétter under sommarhalvaret 6kat med 50
%." Syftet med hotellet var att stirka den sociala miljon samtidigt som det skulle Gka
intikterna i byn. Are kommun vill arbeta fram fler arbetstillfillen for att fa fler
aretruntboenden. Idag finns det 10 000 aretruntboenden i Are kommun. Den grupp som bor i
Are aret runt, &r den grupp som &kar och ir viktig for kommunen. Den bidrar till skattepengar
s& att kommunen kan gi runt. Under vinterhalvaret dkar antalet boende i Are med cirka 2000
sisongsarbetare. 2001 hade Are som maél att bli ”Europas mest attraktiva vinterdestination”.
For att Are skulle nd upp till detta mal kriivdes det 200 000 mer géster, 5000 mer turistbiddar,
2500 nya restaurangstolar, 1600 nattklubbplatser, fler flyg och dessutom 20 nya tdgavgingar
per vecka. Malet for ritt antal bidddar och restaurangstolar dr uppnatt.

Nu har de 6kat mélet ytterligare, mitt under alpina VM 2007 hivdar Are att de ska vara
Europas bésta alpina &retruntdestination med 50 000 turistbdddar, 400 000 géster under
barmarksperioden samt att antalet internationella géster ska fordubblas senast ar 2020
(Rosenberg, 2007). For att ni malet 2020 méste ambitionen forbittras ytterligare i Are. Ett
sitt att nd mélen ir att ordna nya stora events, dessa events ska vara av VM karaktir. Ar 1999
hade Are mountainbike-VM, ténkbart skulle vara att Are arrangerar detta &r 2009 igen. Tva
kénda fjéllstationer som lockar mycket turister &r Vail i USA och St Moritz i Schweiz, dessa
orter soker alpina VM var tionde ar, detta skulle kunna vara rimligt dven for Are. Under
alpina VM &r 2007 var det mer &n 300 utliindska journalister pi plats och satte Are pa
virldskartan. Are hoppas att detta ska leda till att allt fler utlindska turister ska hitta till Are
de kommande aren.

2.5 Vad ar en affarsidé?

P& en turistdestination dr utbudet vildigt viktigt inte minst inom restaurangverksamheterna.
Are har ett titt restaurangutbud, vilket kriver en bra profilerad verksamhet med en uttéinkt
affarsplan. Enligt Lundén och Svensson (2005) ar affarsidén grunden till foretaget, tyvérr tror
de att allt for f4 verksamheter har en klar formulerad afférsidé.

Alla foretag och organisationer som finns strdvar efter att tillfredstélla sina kunders behov
(Nilsson, 2003). Lyckas man inte leva upp till detta bor verksamheten inte vara i bruk. En
nedldggning av ett foretag kan ske relativt snabbt. Utan konkurrens &r det svart att se om
verksamheten &dr det kunden efterfragar, om priset dr rétt till just den produkten. Ténkt eller
nedskriven afférsidé¢ dr ett avgorande “dokument” pa hur bra en verksamhet fungerar. Med en
vil formulerad affarsidé har man léttare att driva ett foretag pé ett samlat och konsekvent sett.
Ledningsbesluten faller da lattare pd plats och organisationen blir mer organiserad. En
affarsidé omfattar mal, strategi och vision. Mélet beréttar vart man vill komma, strategin hur

! Karlsson, A, (2007) Telefonsamtal, Are turistbyra, 10 maj 2007



man planerar att uppnd malet. Visionen tilldter man sig dromma om en framtida position. En
affdrsidé utrycker foretagets relation till marknaden och hur man har tinkt méta marknadens
krav. Nér man skriver en affarsidé ska man utgd fran de resurser som finns tillgéngliga, man
bor tdnka pa personalens kompetens, foretagets ekonomiska styrka och dess tekniska niva.

En affarsidé ar foretagets ledstjdrna och skall ge svar pé foljande frdgor; Vilken bransch ér vi
1?7 Vilka dr vara kunder? Varfor ar vi i branschen? Vilken typ av foretag dr vi? Man kan
forklara affarsidén med hur foretaget tillfredstiller ett behov som finns p& marknaden
(Lundén, Svensson, 2005). For att nd fram till formuleringen av affirsidén kan man tdnka
igenom vems problem man vill 16sa och pd sd sitt fair man fram sin méilgrupp. Vad é&r
problemet, vilket dr dina kunders behov, hur 16ser man problemet? Svaret dir dr genom att
tillfredstilla kunderna med foretagets produkt/tjdnst. Denna produkt/tjinst som &r 16sningen
ndr kunderna genom olika distributionskanaler, det &r hdr man véljer hur man vill sdlja sin
produkt/tjanst. Nar man vél bestdmt sig for hur kunderna ska fa veta att just detta foretag har
16sningen pé deras problem har man valt marknadsforingskanalen.

Det ar viktigt att affarsidén &r realistisk och att den inte 6verdrivs. Den ska dven vara specifik,
sd att den riktas till rédtt segment. Att sdlja till alla dr en sjélvklarhet d& man inte far
diskriminera nagon men att skapa insikt i vilka som &r ens storsta malgrupp dr avgdrande for
att locka mest géster (Kotler, 2004). Man maste ha ratt kompetens for sin tinkta affarsidé, den
ska vara baserad pa kunnande. Den ska dven motivera personalen, si att alla arbetar mot
samma mal (Lundén, Svensson, 2005). For att foretaget skall fungera kriavs det att affarsidén
preciseras till forstaeliga termer. Varje avdelning inom foretaget bor sdtta mal och ansvara for
att man lever upp till dem. Det vill sdga, inom restaurangbranschen bor det finnas olika mal 1
koket och ute 1 matsalen (Kotler, 2005). Detta for att skapa béttre effektivitet inom foretaget
samt mot kunden och andra intressenter, det kallas den inre och den yttre effektiviteten. Den
yttre effektiviteten handlar i princip om att “gora rétt saker”, det vill séga att tillhandhalla
produkter och tjénster som skapar vdrde for gidsten. Den inre effektiviteten dr att “gora rétt
saker pa ritt sitt”, det vill sdga utnyttja verksamhetens egna resurser samt underleverantdrens
resurser pa basta sitt for att kunna tillhandhalla produkter och tjénster (Bruzelius, 2004).

En av de viktigaste delarna i1 en affdrsidé &r att ha ett mal med sin verksamhet. Ett mal &r
ndgot du vill uppna, det ska vara:

e Realistiskt

e Mitbart

e Kommunicerbart >
Du vet att du har ett mal om du kan svara exakt pd frdgorna vad, nir, var, hur och till vilka.
Svaret ska senare kunna anges i kronor, antal, timmar eller grader (Engstrom, Odencrants,
2003). For att pa lattast sétt uppnad sitt mal ska man dela upp det i mindre delmél och sedan
klara av dem ett i taget. Genom att ha en vision av nagonting, ndgot du verkligen vill uppna
skapar du ditt mal. Ett mal kan anvédndas for bade styrning och vidareutveckling. Det kan
tydliggéra vad ledningen vill uppnd med verksamheten vilket gor det littare att styra
verksamheten framat (Kotler, 2005). Ett mal ar dven en viktig drivkraft och skapar motivation
till arbetsdeltagarna.

* Oberg, M, (2006) Foreldsning, kunskap om verksamheten MHM Goteborgs universitet, 10 januari 2006



2.5.1 Marknadsforing

”Marknadsforingen ska vara inriktad pd att forklara affarsidén”(Lundén, Svensson, 2005,
s.14)

Marknadsforing dr i stora drag att ta reda pd vad marknaden vill ha, sedan uppfylla dessa
onskningar och genom olika aktiviteter lyckas f4 kunderna att kopa av dig (Lundén, Svensson,
2005). Marknadsforing och forsédljning dr inte samma sak, forsdljning &r foretagets slutliga
steg 1 marknadsforingsprocessen. De finns de foretag som bara arbetar med forsdljning utan
att tinka 1 speciellt djupare banor. Detta fungerar inte under en ldngre period utan mer om
man dr dorrknackarforsdljare eller gatuforsdljare. Reklam &r inte heller samma sak som
marknadsforing utan reklam &r en form av marknadsforing i form av TV-reklam, kataloger
och Direkt reklam via brev (Engstrom, Odencrants, 2003). All aktivitet som syftar till att
forbattra kommunikationen mellan foretag och konsumenter &r marknadsforing.
Marknadsforing ska vara drivkraften 1 affarsstrategierna (Kotler, 2005). Marknadsforarnas
arbete dr att undersdka nya mojligheter for foretag och att forsiktigt tillimpa segmentering,
malstyrning och positionering for att leda en ny affarsverksamhet 1 ritt riktning.

Gronroos (1996) beskriver sju viktiga konkurrensmedel som tjdnsteforetag bor ta del av for att
skapa en bra position i samhéllet;

e Kunskapsspridning — Det géller att ha vélutbildad personal som kan ge experthjalp.

e Kommunikation — Foretag maste ha en bra kommunikation ut mot marknaden sé att alla
kunder vet vad verksamheten levererar.

e Kontaktndt — Det géller att vara rddd om kontakter, att alltid handla i fortroende. Att bli
rekommenderad dr mycket givande for ett foretag.

e Konkretisering — Att kunna ge konkreta rad som hjilper. Inom restaurangbranschen kan det
gilla ett bra dryckesforslag som lyfter maten.

e Kundkannedom — Att ha kdnnedom om marknaden, veta vad det dr for manniskor som ror
sig i omradet.

e Kundval — Att vilja malgrupp innan malgruppen viéljer verksamheten.

e Kompetenskultur — Att man erbjuder nagot extra som drar kunderna till sin verksamhet

Lundén och Svensson (2005) anser att det ar viktigt att man som foretag ser pa hur marknaden
ser ut avseende konkurrenter och foretagets omvérld. Foretaget ska dven ha en klar mélbild
for att kunna nd maximal effekt av marknadsforingen.

Enligt Gronroos (1996) dr det alltfor manga som misslyckas med marknadsfoéringen inom
tjdnstesektorn. Marknadsforaren glommer oftast att observera att inte tjinsteforetag kan
behandlas pa samma sitt som foretag med konkreta varor. Ett foretag maste ta hdnsyn till fem
tjdnstekaraktirsdrag nir de skall utforma sitt marknadsforingsprogram (Kotler, 2005). En
tjdnst dr immateriell, oskiljaktig, foranderlig, forgénglig och saknar dgarskap. Det innebér att
man inte kan se, smaka, kidnna, hora eller lukta pd den innan man kdper den. Tjinsten
konsumeras och produceras pd samma ging, den kan inte lagras for senare forsiljning och
anviandning. Den dr foridnderlig. Kvalitén varierar stort beroende pa vem som utfor tjdnsten
och nér, vad och hur den utfors. Det giller for foretaget att forsoka fa en nagorlunda jimn
kvalité. Eftersom tjinsten utfors medan gésten befinner sig pa restaurangen blir det avsaknad
av dgarskap, da gisten inte far med sig en fysisk vara hem utan far en upplevelse.

Inom tjinsteforetag har inte marknadsforing funnits lika utbrett som for produktorienterade
verksamheter (Kotler, 2005). Tjansteforetag behover fokusera bade pé intern- och interaktiv
marknadsforing. Intern marknadsfoéring innebédr samspelet inom foretaget, att man ska skapa
en teamkinsla mellan arbetstagarna. Det ar ytterst viktigt att dven personalen blir
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kundorienterad. Detta kan man skapa genom olika aktiviteter sdsom kurser och “kickoffer”.
Den interaktiva marknadsforingen dr samspelet mellan de anstéllda och kunderna. Ifall gésten
inte dr ndjd med servicen pa restaurangen spelar det ingen roll om maten haller toppklass da
en del av upplevelsen redan &r forstord. Det géller att géra de anstillda skickliga att leverera
tjénsten.

I ett tjinsteforetag dr det otroligt viktigt att ha bra kundvard och skapa den extra servicen for
gisten (Gronroos, 1996). Pa ett restaurangbesok mdts man av hovmdistare, servitriser, en
lokal, inredning, bordplacering, meny och manga andra smé detaljer som &r avgdrande for hur
man upplever besoket. Det 4r inte bara hur maten serveras som ar det vésentliga for hur man
upplever tjansten, darfor dr alla dessa komponenter en marknadsforingsangeldgenhet och visar
pa bredden inom marknadsforingen.

Foretagets relation till kunderna har olika skeden. Man kan tala om kundrelationens livscykel.
Den kan anvidndas som grund vid foretagets marknadsplanering. Man kan skilja pé tv olika
situationer pa marknadsforingsatgiarder. Den ena dr att man kan rikta sig till potentiella kunder
som @nnu inte blivit intresserade av foretaget. Den andra dr att man riktar sig till personer som
redan &r kunder i foretaget. Forloppet dér en potentiell kund blir en kdptrogen kund kan delas
in 1 tre skeden; initialskede, kopprocess och konsumtionsprocess. Initialskedet skall uppvécka
kundernas intresse for att skapa lyckade kundrelationer. Det andra skedet &r kopprocessen, dir
foretaget ger 16ften som forhoppningsvis resulterar 1 ett positivt kopbeslut hos kunden, dvs.
foretaget skall inte lova mer dn de kan halla. Ifall foretaget inte kan hélla sina l6ften sé& bryts
livscykeln. Det tredje skedet dr konsumtionsprocessen. I det hir skedet konsumerar kunden
den tjdnst som hon kopt. For att f& en fortsatt kundrelation skall tjdnsten och produkten
stimma Overens med forvintningarna som skapats 1 kOpprocessen. Om upplevelsen i
konsumtionsprocessen ir lyckad sprider kunden en positiv word-of-mouth, som automatiskt
blir en gratis marknadsforing for foretaget. For att kunna ge den hér positiva upplevelsen
krdvs det att man inom tjénsteforetaget har goda kunskaper om vad man arbetar med.
Fortroende byggs upp genom att man gor arbeten som upplevs som bra. Cirka sjuttio procent
av nya kunder fas genom andra kunder (Gronroos, 1996).

Kotler (2005) beskriver vad som ska ingé i en marknadsforingsplan gillande
produktionsforetag. Forst behdvs en sammanfattning av det nuvarande ldget for ledningen.
Utifrén detta presenteras en marknadsforingsrevision av den nuvarande marknadssituationen
genom bakgrundsinformation om marknaden, produkter, konkurrenter och distribution. En
SWOT analys (Strengths, Weaknesses, Opportunities and Threats) identifierar foretagets
styrkor, svagheter, mojligheter och hot. Mal ska definieras, samt strategier ska tas fram for att
nd mélet. Det &r viktigt att sdtta upp en plan for utférandet som innehaller vem som ska gora
vad, ndr det ska intrdffa och vad det far kosta. En budget maste goras for att se hur planen
kommer att padverka den nuvarande finansiella stdllningen, samt infora en kontrollplan 6ver
hur eventuella framsteg kommer att métas. Det sista steget 4r implementering, det dr den
process som forvandlar planer och strategier till handling for att uppné de uppsatta mélen.

Med en SWOT analys forsoker man finna styrkor, svagheter, mojligheter och hot av den
strategiska granskningen. En styrka kan till exempel vara att man dr marknadsledare, har goda
resurser och har personal med god kompetens. En svaghet kan vara att man &r ny pa
marknaden, haller for délig kvalitet eller tar for hoga priser. Med mdjligheter kan man
analysera det ekonomiska klimatet, om det rader hog eller 1dgkonjunktur, demografiska
forandringar. Konkurrenternas aktiviteter och utvecklingsformégor kan vara ett hot, man
méste folja med i utvecklingen och hela tiden ténka framat. Politiska fordndringar kan
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fordndra situationen, plotsligt kommer nya lagar som man maste vara beredd att
omstrukturera sitt foretag efter. Som foretag ar det viktigt att kinna till sina egna villkor efter
dessa punkter, det kan hjélpa foretaget framét och man far en mall att jobba utifran.

2.5.2 Promotion

De olika redskap som en marknadsforare har till sitt forfogande vid promotion av en produkt
ar annonsering, personlig forsiljning, sales promotion™ och “public relations™* (Kotler,
2005).

Annonsering &r en icke personlig kontakt, det &r en presentation dér annonseraren kan
identifieras. Detta anses vara ett effektivt uttrycksfullt kommunikationsmedel. Detta sétt nér
manga kunder till en 14g kostnad per styck. Annonsering kan anvindas bade till uppbyggnad
av ett mirke och till kortsiktiga forsdljningar. Nackdelar med annonsering &r att den ar
opersonlig, tillater bara envigskommunikation och totalkostnaden &r hég

Personlig forséljning dr en muntlig presentation av en produkt i olika sammanhang dar syftet
ar att gora en forsdljning samt att bygga kundrelationer. Det dr en personlig och mycket
effektiv och trovirdig metod. Det passar bast vid speciella tillfdllen 1 képprocessen, speciellt
nédr man skall bygga upp preferenser. Personlig forséljning &r ett bra sitt att bygga langa
forhallanden och ofta kénner kdparen sig skyldig till att lyssna och agera, &ven om han bara
sdger “nej tack”. Den stora nackdelen ar att det kostar vildigt mycket pengar.

’Sales promotion” innebér kortsiktiga handlingar for att uppmuntra till kop av en produkt
eller tjanst. Detta inkluderar kuponger, tivlingar, prisreduktioner och specialerbjudanden.
Sales promotion ger snabba effekter eftersom den ”sporrar” och uppmanar till kdp. Foretagen
anvinder denna metod for att skapa stark och snabb respons, inte till att bygga langsiktiga
relationer.

”Public relations” dr att sprida virdefull information till malgruppen genom media utan att
betala for den. Detta innefattar alla aktiviteter som foretaget kommunicerar med malgruppen
utan att betala for. PR dr mycket mera trovirdigt 4n reklam, man kan nd manga ménniskor
som undviker séljpersoner och reklam, detta ger en undermedveten paverkan.

Man kan séga att det finns tva olika typer av kommunikationskanaler, den ena &r personlig
och den andra dr icke-personlig. I den personliga kommunikationen kommunicerar tva eller
flera minniskor direkt med varandra. Det kan vara 6ver telefon, face to face, en person till
publik, brev eller mail. En av de viktigaste kanalerna &r ryktesspridningen “word of mouth”,
som innebir personlig kommunikation mellan olika mélgrupper. Det kan vara allt frén
grannar, vanner och familjemedlemmar som pratar med varandra. Den icke-personliga
kommunikationskanalen bestar av olika typer av media som for vidare meddelandet utan
personlig kontakt eller feedback. Detta kan vara i form av media som inkluderar tryckt media
s& som tidningar eller etermedia det kan vara radio och tv. Ovriga metoder som finns ir

3 Sales Promotion - Kortsiktiga atgérder for att uppmuntra till kép av en produkt eller tjanst

* Public Relation - atgirder som skapar god kontakt mellan foretag och allménheten
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skyltar och posters. Andra hindelser som ocksa tillhor den icke-personliga
kommunikationskanalen &r presskonferenser och shower. Efter att man sédnt ivég ett
meddelande &r det viktigt att noga analysera effekten pa malgruppen. Viktigt att skapa
kdnnedom om hur ménga som lade maérke till den och vilka som tog till sig den och utfoérde
det meddelandet ville belysa.

2.6 Problemstalining

En affarsidé ar foretagets ledstjarna. Alla foretag strivar efter att tillfredstélla sina kunders
behov. Enligt Lundén och Svensson (2005) dr det allt for f4 som anvénder sig av en klar
formulerad affarsidé. I dagens samhille utvecklas manga nya program/kurser som handlar om
hur man ska driva en verksamhet i praktiken. Finns det ndgot resultat pd den framtida
utvecklingen nér det géller att driva sin verksamhet med en vilformulerad affarsplan?
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3. SYFTE

Syftet med undersokningen ir att folja upp hur de nystartade (2006-07) restaurangerna i Are
tankt sig ta en plats pd marknaden och hur de ska kunna klara sig i framtiden. Undersokningen
ska grunda sig pd om de har en vilutarbetad affirsplan med stark malformulering. Om de
planerar att anvdnda sig av marknadsforing och nitverksorganisation for att bli starkare
konkurrensmaissigt.
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4. METOD
4.1 Metodval

I denna studie har den valda metoden varit intervju.

Skillnaden mellan kvalitativa metoder och kvantitativa metoder kan grovt forklaras genom att
kvantitativa metoder omformulerar resultatet till siffror och méngder (Holme, 1997).
Kvalitativa metoder grundar sig pa forskarens tolkning av informationen, till exempel sociala
sammanhang, motiv och sociala processer, sddana resultat gér inte att Gverséttas till siffror
utan bor visas upp med text. Kvalitativa metoder har sin styrka i att de ger en total bild 6ver
situationen och sitt sammanhang, ett bra sitt for att ge ldsaren 6kad forstielse for situationen.
En annan tydlig skillnad mellan dessa tvd metoder &dr att en kvantitativ undersdkning &r
strukturerad och en kvalitativ ér flexibel. Med detta menas att om man mérker att det fattas
nagon fraga eller behdver ta bort nagon for att f4 en battre intervju finns det mojlighet att
dndra detta under undersokningens ging. Styrkan med en kvalitativ intervju i denna
undersokning som bedrivs dr att man skapar ett tillfdlle for en pratstund som kinns vardaglig.

Man kan kategorisera en intervju efter hur standardiserad och strukturerad den dr. Graden av
strukturering méts genom hur stort utrymme intervjupersonen far. Graden av standardisering
mirker man genom att vid hog standardisering stélls exakt samma fragor i exakt samma fo6ljd
till alla de som intervjuas.(Patel, 2003) Valet togs att genomfora intervjun med en 14g grad av
strukturering och en lag grad av standardisering dé detta sétt kan f restaurangégarna att prata
mer Oppet om sin verksamhet. Detta innebér att intervjuerna kommer att forberedas med
genomténkta fradgor, men de dr relativt Oppna sé att det sedan kan goras en kvalitativ analys av
resultaten.

Enligt uppldgget pd den hér intervjun kommer det att strdvas efter att skapa en “jag-du”
relation med dem som intervjuas. Ett intresse for ssammanhang och struktur samt beskriva och
fa forstaelse for restaurangerna i Are kommer att vara utgéngspunkten for att kunna anviinda
en kvalitativ metod nér vért resultat beskrivs. Det dr inte mgjligt att redovisa pa nagot annat
sdtt d4 det dr s& fa som &r aktuella for denna undersdkning.

4.2 Urval

Valet gjordes att intervjua alla restaurangchefer av de nystartade restaurangerna som ligger
mitt 1 byn, vilket dr sex olika restauranger. Redan en manad innan intervjuerna skulle dga rum
kontaktades de olika personer som &r chefer for respektive restaurang. Dessa intervjupersoner
blev informerade om vad undersokningen skulle gd ut pa och att deras deltagande skulle
behandlas konfidentiellt. De restauranger som redan da kunde boka in en tid gjorde det men
de flesta ville att méotet skulle bokas en vecka innan tinkt intervju. Fran borjan var det ténkt
att intervjua restaurangcheferna av sex nystartade restauranger runt Are torg. Dock blev det
ett externt bortfall eftersom en av de tilltinkta respondenterna ej befann sig i Are. Kontakt
holls med respondenten per telefon och via mail och respondenten -efterfrigade
frageformuldret, da svar skulle erhallas om tid fanns. En pdminnelse skickades, vilket inte gav
nagot resultat.

P& grund av att kontakt togs sé tidigt med de utvalda intervjupersonerna uppstod endast ett
bortfall.
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4.3 Genomfdrande

Fragor utformades (se bilaga 1) som skulle kunna ge svar pa de funderingar som fanns
rorande restaurangerna. Vecka 17 ar 2007 utfordes intervjuerna. Bada fOrfattarna forde
anteckningar om vad som sades fOr att vara sdkra pd att inte missa ndgon relevant
information, efter diskussion mellan de bada forfattarna togs beslutet att inte spela in
intervjuerna. Enligt Andersson (2001) kan det vara ett stressmoment for den intervjuade ifall
bandspelare anvénds, de kan dé vara radda att varje ord de sagt analyseras pa ett felaktigt sétt.
Déremot menar Patel (2003) att det kan vara stod for tillforlitligheten om intervjun lagrats dé
man kan gi tillbaka och hora den i repris for att forsdkra sig om att man inte missuppfattat
nagot.

4.4 Bearbetning och analys

Det sétt som man viljer fOr att analysera empirin baserar sig i den metod man valt for arbetet.
I vér studie handlar det om att se hur de nystartade (2006-07) restaurangerna i Are har ténkt ta
en plats pd marknaden, vilken affarsplan de har tinkt arbeta efter. Analysen av det empiriska
materialet i den hér studien ar for att finna det unika varje respondent vill framfora. Efter varje
intervju skrevs anteckningarna in i datorn, da rédslan fanns for att inte ha kvar varje intervju
farsk 1 minnet. Kvalitativ metod anvéinds for att bearbeta textmaterialet, detta ar tidskrdvande
d& mycket text behover analyseras (Patel, 2003). Det dr en fordel om man analyserar varje
intervju for att kunna gé vidare i rétt riktning. Slutprodukten av en kvalitativ bearbetning &r
ofta varvat med citat, sekvenser av fragor och svar samt egna tolkningar, kommentarer. Detta
har varit en ledstjarna da sammanstéllandet av resultatdelen dgde rum. Det som framkom
under intervjuerna sammanfattades 1 en storre sammanhingande text. De olika
svarsalternativen jamfordes for att finna eventuella teman eller kategorier. Hér fann
forfattarna snart en rod trdd, vilket har gett upphov till de olika rubrikerna i resultatdelen,
affarsidé, framtiden, marknadsforing, SWOT-analys, sdsong och nétverksorganisation. Detta
grundar sig dven pi att intresset ska héllas uppe av ldsaren och texten inte ska vara svér att
folja. Valet gjordes att nimna de olika restaurangerna A-E pa grund av att restaurangerna
skulle vara anonyma. Detta sétt ger dven en ldttare dverblick av restaurangerna under stycket
”bakgrundsfakta” i arbetet.

4.5 Metoddiskussion

Att vilja metod kan vara ett svart val da uppsatsens syfte ibland kan nas pé flera olika sétt. |
den hér studien var valet relativt sjdlvklart, dd behovet av att fi en muntlig kontakt med de
utvalda var av relevans. Daremot dvervidgdes det om intervjuerna skulle kompletteras med
nagon annan form av metod. Efter diskussion bade mellan forfattarna och med handledarna
togs beslutet att hélla oss till en kvalitativ intervju. Néar arbetet med fradgorna inleddes var
bakgrunden néstintill fardigskriven, vilket utgjorde en stabil grund. Med hjélp av handledares
vigledning skapades ett frageformulér som innehdll de mest relevanta fragorna for vart syfte.
Valet att ha Oppna fragor ansdgs ge mer svar dn ledande frigor med mer konkreta
svarsalternativ. Vi forsokte halla oss till de rdd som Patel (2003) ger angdende fragornas
formulering. Detta genom att inte skapa for ldnga fragor, ledande frdgor samt att vara
objektiv.

Var undersokning har granskat det vi planerade att granska detta betyder att vi har god
validitet. Malet med intervjuerna var att utifrdn respondenternas svar kunna besvara
problemformuleringen. Valet vi gjorde med att anvinda oss av intervjuer var att vi skulle fa
ett tillforlitligt svar. Under analysen av intervjuerna fann vi en rod trdd. Den réda trdden
resulterade i1 de olika Overskrifter som man finner i resultatdelen, dessa symboliserar det vi
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kunnat analysera ur varje respondents svar och pa sa sitt f4 en bild 6ver verksamheten och
dess fiktiva affarsplan. Men utifrdn de svar som givits, har syftet &nda uppnétts. Om nagon
skulle undersoka dessa restauranger om ett ar dr det inte sikert att de far samma svar, alla
utvecklas och det kan d& hinda att de har utvecklat en affarsidé och formulerat ett mal.
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5. RESULTAT
5.1 Bakgrundsfakta

De restauranger som intervjuades ligger i centrala Are, det vill siga runt torget och inte i
liftsystemet. Alla restauranger har olika karaktdrsdrag. Négra erbjuder littare rétter medan
andra har en mer avancerad meny. Det alla har gemensamt ir, att de 6ppnade sin verksamhet
infor vintersdsongen 2006-07. Avstdndet mellan restaurangerna dr max hundra meter men
trots att alla ligger s& centralt, s& har ldget en stor betydelse. Tva av respondenterna uttryckte
sig foljande:

Var storsta svaghet ér vart lage, och det blev ju inte battre nér de skottade upp en stor
snohog framfor restaurangen som forstorde sikten fran torget.

Var styrka &r vart absoluta lige med ingang fran tva héll varav ett &r ifrdn torget.

En stor betydande faktor, nédr de géller att locka till sig sina kunder, ar 14get. Olika 6ppettider
och vad man kan erbjuda blir en naturlig f61jd. Restaurang A har ett toppenlége och erbjuder
pa lunchtid ldttare mat samt fika, men pé kvéllstid avancerar de och erbjuder spanskt och
italiensk mat. P4 kvillstid har de alkoholtillstdind men hoppas att i framtiden kunna erbjuda
alkohol dven pa dagtid. Restaurangen har cirka 50 sittplatser, pa kvéllstid forsoker
restaurangen anvénda sig av tva sittningar, den forsta borjar 19:00 och den andra som borjar
21:00.

Restaurang B som har ett betydligt simre ldge, trots att det bara handlar om ett stenkast ifran
torget har bara dppet pa kvéllen. Utbudet dir &r mer av det internationella koket. Maten ar
relativt enkel men véllagad. Den respondenten uttryckte detta genom foljande:

Vi vill kunna erbjuda bra mat utan att de som kommer och besoker oss blir rdnade.

Restaurangen erbjuder en spannande drink och vinlista. Man vill att gasterna ska kunna
”slappa” 1 baren innan de avnjuter en kulinarisk middag. For att locka affarsmén har
restaurangen tradlos Internet, som de kan nyttja. Restaurangen har platser for 50 gister men
det mest ultimata dr 40 géster. Detta for att kunna ge gisten absolut bista service.

Restaurang C har ett sd kallat AA-ldge, vilket innebir att deras position pa kartan dr den plats
dér det strommar mest folk forbi. Med det perfekta ldget har de valt att ha dppet fran 12:00 till
02:00. Utbudet dr en barmeny samt en a la carté meny. Menyn dr en mix mellan vistkusten
och jamtska ravaror. 80 sittplatser finns i matsalen, 60-70 i baren samt cirka 20 ute. Totalt blir
det cirka 160 platser. Verksamheten dr en blandning mellan bar och restaurang. Hér erbjuds
ett avslappnande och skont stélle dér alla kan fa roliga upplevelser.

Pé grund av det Alpina VM ar 2007 byggdes mycket om i byn. Ombyggnationen medforde
att en gedigen lokal med topplige blev ledig. Det var ddr Restaurang D startade upp sin
verksamhet. Det fanns ett stort behov 1 byn av ett café som kunde erbjuda lattare ritter.
Lokalen ligger precis dir tdgen rullar in och mycket folk &r i omlopp. Restaurangen har cirka
100 sittplatser inne och ett femtontal ute. Det finns inga alkoholtillstdnd i denna verksamhet
och dess Oppettider dr dagtid. Deras ord om tanken bakom verksamhetens 6ppnande ar
foljande:

Vi vill erbjuda ett stélle dér folk kan umgés och ha roligt.
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Vi har dérfor inskaffat en massa trevliga séllskapsspel som ér tillgéngliga for alla.

E ligger inte vid torget men i dess ndrhet. De ser sitt ldge varken som en svaghet eller styrka.
Det ir ett familjeforetag dir familjen verkat i Are under hela sitt liv och har varit med och
drivit och byggt upp manga av de storre verksamheterna i byn. De har under méinga ar haft
tanken om att starta upp en ny verksamhet i byn men poéngterar att deras start inte har nagot
med det Alpina VM att gora. Eftersom det finns ett flertal restauranger som ar proffs pa det
jamtléndska koket gjorde att de vill kunna erbjuda ndgot annat. P4 menyn finns bla véllagade
fisk- och koéttrétter inspirerande frdn det amerikanska koket. En orsak for att de valde det
amerikanska koket uttrycktes genom foljande citat:

Om Are ska kunna utvecklas som en stor destination for turister behdvs ett “’storre” utbud av mat.

De har 65 sittplatser inomhus och 30 utomhus, deras oppettider ér fran klockan 10:00 fram till
de sista gdsterna gatt, vilket ndstan aldrig blir senare dn 01:00. De har alkoholtillstand fram till
klockan 01:00 och koket stanger vid 23:00.

5.2 Affarsidéer

Enligt Lundén och Svensson (2005) dr det allt for manga som arbetar utan en formulerad
affarsidé. Av respondenterna kunde ingen visa upp en nedskriven affarsidé. Respondenternas
respons pa frdgan om afférsidé var foljande:

Pinsamt, affarsidé &r inget vi har nedskrivet eller har arbetat speciellt mycket med.

Vi har sa mycket erfarenhet s& vi behover inte skriva ndgon afférsplan utan det finns i hjértat.

De intervjuade arbetar i samma bransch, restaurangbranschen. Det skiljer lite pa de olika
verksamheterna Nagon har inte alkoholtillstind utan inriktningen blir mer som
caféverksamhet. Andra har tillstdnd och driver restaurang och barverksamhet. Restaurangerna
riktar frimst sin verksamhet mot turisterna. Turismen i Are varierar, det ar allt ifran affirsmén
till barnfamiljer och kompisging. Men man podngterar att det ar véldigt viktigt att ha ett gott
rykte bland lokalbefolkningen. Man vill dven bli rekommenderad och ihdgkommen pé
turistbyrdns hemsida. Stor del av befolkningen i Are arbetar med turism. Hir kommer nigra
ord som en av respondenterna uttryckte:

Vi vill dven se att lokalbefolkningen kommer in efter sina arbeten och éter eller fikar hos oss.

De nyuppstartade restaurangerna har tillkommit, for att de anser sig kunna erbjuda nigot som
behovs, nigot unikt och de tycker att de fyller ett tomrum, for att Are ska kunna hélla den
hoga standard, som de foresprakar. De kénnetecknar sig sjélva, som innovativa restauranger
som vill utvecklas och har visioner for framtiden. De serverar inte det typiska jamtlandska
koket, dven om vissa inspireras av denna mat och anvénder sig av dessa klassiska ravaror,
sasom ren, roding och hjortron. Pa ett nytt spannande sétt att tillreda maten far man fram nya
kulinariska annorlunda matritter mot de klassiska restaurangerna i byn. En av respondenterna
uttrycker sig féljande om valet av ravaror:

Vi vill frimja den lokala néringen och anvinder oss mestadels av nérproducerade ravaror, men
for att inte tappa bort oss sjdlva pa vigen har vi valt att stanna kvar hos nagra producenter frén
sOdra Sverige som vi jobbat med i aratal. Detta for att géster som kénner till oss sen tidigare ska
kénna nér de dter att det &r vi.
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5.3 Framtiden

Framtiden for de nystartade restaurangerna dr oviss d& den aldrig gar att forutse. Men med
hjélp av bakomliggande studier och statistik kan man utldsa att antal sommarnattgéister har
okat med 50 % sedan Holiday Club startat’. Det betyder att aretruntverksamheten ser relativt
positiv ut for Are som by. S4 hiir ser en av respondenterna pa framtiden i Are:

I framtiden ser vi Are som en dretruntdestination och vi hoppas att var verksamhet ska vara
delaktig i att Are viixer.

Genom att Are som kommun har hoga mal och satsar pa att marknadsfora sig, bade som
sommar- och vinterdestination gér att allt fler turister lockas dit. Trots att Are besdks av fler
turister dr det vdldigt ménga restauranger pa en liten yta, vilket skapar mervérde for gésten
men konkurrenssvérigheter for krdgarna. En av respondenterna uttryckte sig foljande:

Det dr for ménga restauranger pa for liten plats for att alla kommer att lyckas.

En av restaurangerna planerar att inte stanna for alltid, utan ser sin verksamhet som en
tiodrsperiod 1 sitt liv, uttryckte detta foljande:

Efter 10 ar ska jag ha sa pass bra ekonomi att jag ska kunna starta en hotellverksamhet i
Thailand, mitt kortsiktiga mal ar att vara skuldfri inom tre &r.

For medarbetarna ar ett mal viktigt. Mélet med verksamheten ska skapa motivation och vara
en bra drivkraft. For att malet ska uppnas ar det viktigt att det ar realistiskt, kommunicerbart
samt méitbart. Mélet restaurang C har ir att bli Ares bista restaurang i White guide, vilket 4r
en restaurangguide som listar de bésta restaurangerna inom Sverige. De méter hur helheten

upplevs pa restaurangen genom mat, viner, interiér och service. Tre av restaurangerna mal
16d:

Vi vill bli Ares bista restaurang, och vi striivar efter att redan ta den utmaningen nista
vintersdsong.

Inom tre ar ska vi vara véletablerade pa marknaden, vi vill att folk ska kénna till oss och att ett
besok hos oss ska vara ett sjdlvklart alternativ pa semestern.

Inom tvA &r ska vi vara topp tre bland alla krogar i Are.

Ett mal kan delas upp 1 delmal, sa man léttare kan se resultat och pa sa sétt bli mer motiverad.
Malet kan dven anvindas som styrning for vidare utveckling for foretaget. En av
respondenternas delmaél var foljande:

Vart mal &r att utveckla verksamheten sa vi kan driva den dven pé kvallstid.

5.4 Marknadsforing

Niér restaurangéigarna tog sitt beslut att starta verksamheten sag de ett behov som behdvde
fyllas pa marknaden. Marknadsforingen éar till for att presentera en affdarsidé men ingen av
respondenterna har utformat ndgon affirsidé och pad sd sdtt inte heller utvecklat en
marknadsforingsplan. Gronroos (1996) beskriver de sju viktigaste konkurrensmedlen for ett

> Karlsson A, (2007) Personligkontakt, Turistbyran i Are, 17 februari
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tjdnsteforetag, utifrdn dessa kan det urskiljas att vissa punkter uppnds av de olika
restaurangerna. C satsar péd vélutbildad personal, som kan skapa mervérde for gésten. E som
har ett stort kontaktnit sedan tidigare och har #ven god kundkinnedom, d4 Agarna verkat i Are
under hela sina liv. Det som de flesta faller pd d4r kommunikation mot marknaden och
kundvalet. En av respondenternas svar pa vilka de riktar sig emot var foljande:

Vi riktar oss mot alla i byn

De intervjuade sdg mer eller mindre alla turister som samma turister. Férutom den ena
restaurangen som ville satsa mer pa affarsturister samt de norska gisterna till nista sisong. De
ville satsa pa kundvalet, genom att matcha en eller tva olika malgrupper, vilket medfor att
marknadsforingen blir effektivare och skapar mindre konkurrens. Till ndsta sdsong ska de
satsa pa annonsering i norska tidningar och arbeta for att fler konferensgrupper besoker deras
restaurang. Varfor de inte anvinde sig av annonsering detta dret uttrycktes foljande:

Vi ville ligga lagt denna sésong for att skapa oss en uppfattning 6ver vilka malgrupper man
skulle satsa pa infor den kommande sdsongen. Efter att ha sett att vi klarar av storre grupper sa
vill vi satsa mer pé konferensgrupper, samt vi har upptéckt att det ar otroligt mycket norska
turister i byn, som vi hoppas pa fa uppmairksamhet av.

En av restaurangerna har véldigt mycket gratis med sitt ldge och sitt beromda namn. Genom
att ha en hog standard pa sin personal kommer de att f4 mycket ryktesspridning “word of
mouth”. De anser sjélva att de har en hog kundkédnnedom om marknaden och pé sétt kan
erbjuda bra alternativ. Ett citat frin den respondenten lyder:

Vi sjilva hade inte tinkt Sppna en restaurang i Are men vi fick ett erbjudande som lockade,
vilket medforde en hel del gratis PR.

Genom Public relations sprids ofta viardefull information. PR &r oftast mycket mer trovirdigt
dn en uttinkt marknadsforing. De har deltagit 1 ett flertal intervjuer pa bland annat
morgonprogram i TV 4 och dven i Are TV. De andra restaurangerna har endast varit med i
Are Idag och Are TV. Are Idag ir en tidning som gar att fi tag pa 6verallt och restaurangerna
fatt plats med annonsering. Varje dag kan man se vidret i Are TV och hur liftsystemen har
oppet. Utover den informationen intervjuar de olika verksamheter och gor sméa reportage.
Mellan de olika inslagen visas annonser pd arrangemang, sportaktiviteter samt vad det finns
for restauranger. Det dr 1 dessa inslag som alla de intervjuade restaurangerna fatt en plats. De
intervjuade ansdg inte att detta rdknades som marknadsforing utan sdg det som en sjélvklarhet
att alla verksamheter 4r med i Are idag och pa Are TV.

5.5 Swot Metoden

Swot metoden presenterades for respondenterna och de fick utifrdn den sjdlva berétta hur de
sag pa sin verksamhet. Styrkan hos samtliga restauranger &r att de erbjuder nagot unikt for
trakten. Tre av restaurangerna ser sitt lige som en styrka. En av respondenterna uttrycker sig
foljande om sin styrka:

Det forsta tagresendrerna ser nar de kommer ar detta café.

En restaurang erbjuder vélarbetad mat till ett bra pris. De flesta andra restauranger i byn
ligger i en hogre prisklass. En restaurang ndmner musikstilen de har i sin barverksamhet.
Eftersom resten av Ares krogar spelar vildigt lika musik, har de valt att differentiera sig
genom musiken. Den restaurangen erbjuder dven en innovativ drink- och vinlista. Det &r bara
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en av respondenterna, som nimner sin kompetens. De har verkat inom denna bransch under
manga 4r i denna by och har dérfor redan ett gott namn och stort kontaktnit.

Svagheter hos alla restauranger ar att det finns s minga konkurrerande restauranger pd en
liten yta, samt att det &r svart att anstélla bra sdsongspersonal. En restaurang ser sitt ldge som
en svaghet, da deras lokal ar lite gomd. En annan att de inte kan servera svenskt kott av hogsta
kvalitén till nuvarande priser. De tror inte att giisterna i Are ir villiga att betala mer just nu.
En av respondenterna uttryckte sig f6ljande:

Vi anser inte att vi har nagra svagheter, mdjligen som alla andra nystartade restauranger ocksé
har brister i borjan.

Mojligheterna infor framtiden sdg alla respondenter olika pd. En av restaurangerna ser sin
mojlighet genom att satsa pa en smalare malgrupp, samt satsa pa sin marknadsforing infor
kommande sésonger. Sa hir uttryckte sig tvd av respondenterna:

Var mojlighet ser vi genom att bygga ut var restaurang, utveckla lunchmenyn samt kunna servera
alkohol dven under dagen.

Den mgjlighet vi har &r, att kunna satsa pa det sociala trycket, genom att ha 6ppet hela dagen till
sent in pa natten och fanga alla olika aldrar till att besoka restaurangen.

En annan restaurang vill vara det caféet som besoks lika flitigt p4 sommaren som pé vintern
och den sista restaurangen vill ta den amerikanska matkulturen ett snipp hdgre i Are by. Det
gemensamma hot restaurangerna ndmner &r oftast sina konkurrenter. Andra hot som tas upp ér
klimatet som styr mycket i denna by samt konjunkturen. Bra vidder och penningstarka turister
4r ett maste for verksamheten i Are.

5.6 Sasongsbetonat

En sisong kan ses som en tillfillig obalans i imnet turism. I bakgrunden beskrivs det att Are
ar en sdsongsort som livas upp pa vintern och ar relativt tyst pd sommaren. Detta skapar
ojdmna kapitalfloden, personalrekryteringar och 16nsamhetsproblem. En turistdestination kan
endast bli till en produkt om den erbjuder turisterna ett integrerat utbudssystem. Samtliga av
de intervjuade ser sdsongen barmarksperioden, som den lugnare perioden men absolut inte
som en dod period. En av respondenterna uttryckte sig féljande om att ha 6ppet éaret runt:

Om man ser till hur denna verksamhet fungerade forra aret s var det mer besokare hér i juli &n i
januari.

A ska satsa pa att ha Oppet aret runt. Sjalvklart minskar de antal anstdllda markant. Under
vinterhalvéret infinner sig 17 anstillda, men under sommarhalvéret dr de bara fyra med nagon
extra under juli manad. Eftersom restaurangen bara varit oppet denna sdsong kan de inte
jamfora den kommande sommarsdsongen med ndgon annan sommarsidsong. Respondenten
utryckte foljande:

Det ryktet sédger pa byn é&r att det har blivit betydligt mer turister i byn pd sommaren sedan
Holiday Club startade ar 2005.

B kommer att arbeta s& som det beskrivs i bakgrunden med under- och Overnyttjande
perioder. Detta #r ett vanligt fenomen pé liknande destinationer som Are med ojimna
sdasongsforhallanden. Under den undernyttjande perioden kommer de att gora reparationer och
forbereda sig mentalt for den dvernyttjande perioden. Restaurangen har fyra anstéllda plus
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dgaren, det betyder att de har fyra som &r sdsongsanstillda. Varfor de gjorde valet att ha
sdsongsoppet uttrycktes foljande:

Darfor vi gjorde valet att ha sdsongsoppet beror pa turisterna p& sommaren inte hor till var
kategori av gaster.

C anser att deras ldge och deras namn kommer att locka kunder d4ven pa sommarhalvéret. De
iar medvetna om att det inte dr lika hogt tryck och darfor stinger de av matsalen pa
overvaningen. De har sex stycken som ar heltidsanstdllda. Under vintersdsongen hade de
sammanlagt cirka 35 stycken som arbetade hos dem. Mitt under sommarperioden tror de att
det kommer fler turister och ridknar dd med att ta in tva till tre extrapersonal. Ett av
respondenternas uttryck var:

Eftersom Are satsar mycket pa att sommarsésongerna ska utvecklas, ir vi ocksd beredda pa att ta
steget att bidra till att Are ska bli en 4retrunt destination.

Eftersom D ligger nira badstranden och Holiday Club var valet inte svért nér beslutet blev att
restaurangen skulle ha Oppet aret runt. Det som restaurangen tyckte var svédrast med att ha
Oppet aret runt var, att hitta bra personal som ville stanna hela ret. An s linge har de ingen
aretruntanstélld.

Agarna av E har bott och verkat i byn hela sina liv, de vill absolut stddja byn i att bli Europas
bista aretruntdestination. Valet de har gjort &r att stinga igen under maj ménad, for att ta
semester och varva ner. Maj ménad i Are ir en period med ytterst f4 besokare. Antal anstillda
ar inte klart infor sommar perioden, men de &r sju stycken heltidsanstillda.

5.7 Natverksorganisation

Under intervjuerna diskuterades det om de ingick i nigon form av samarbetsorganisation.
Enligt Elbe (2002) samarbetar foretagarna i nitverksorganisationer for att skapa en sa perfekt
och komplett produkt som mojligt for turisterna. Ju starkare samarbetet &r mellan olika
verksamheterna pa en destination desto bittre konkurrenskraft har destinationen. Are har ett
eget foretag som ir den stdrsta nitverksorganisationen i Are. Foretaget heter Areforetagarna
och dir ar flertalet av alla verksamheter i Are delaktiga. Av respondenterna #r 3 av 5
medlemmar i den nitverksorganisationen. Areforetagarna #r en slags co-operation vilket
innebdr att de har ett storre samarbete och det &dr svart for enskilda foretag i organisationen att
skapa kontroll Over varandra. Varfor en av respondenterna har valt att arbeta med
ndtverksorganisation uttrycktes foljande:

Vi ir med i Areforetagarna for att vara solidariska mot byn, én sa linge har vi sjilva inte forstatt
vad det ska leda till.

Samarbetet som sker i Areforetagarna ér att de sitter upp gemensamma mal for Are som
destination. De vill skapa en trevlig miljé som generar i ett bra mottagande for gisterna.®

De tvA restaurangerna som inte #r delaktiga i Areforetagarna anvinder sig av andra
samarbetspartners, sdsom muntliga avtal med olika hotell, sa att de informerar sina géster om
just deras restaurang. Det uttryckets foljande:

% Blomdin, R (2007) Telefosamtal, aktiefigare i Arefretagarna, 9 maj 2007

23



Vi har ett gott samarbete med ett av hotellen i byn, men tycker 6verlag att det ar svart att skapa
ett kontaktnit som nyinflyttad da alla &r valdigt instingda och bara bryr sig om sitt.

Vi anser att vi blivit vdl mottagna och skapat oss ett stort kontaktnét relativt snabbt.
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6. DISKUSSION

6.1 Metoddiskussion

Intentionen med arbetet var fran borjan en helt annan én vad resultatet visar. Forutfattade
meningar angaende affarsplaner ledde till komplikationer da det visade sig att sanningen inte
alls var det samma som vi trodde fran borjan. Beslut togs att gora en jimforelse mellan de
nystartade restaurangernas affarsidéer och utifrdn det bedoma vilken krog som vi ansag hade
mest 0verlevnadschans i den hirda konkurrensen. Genom var utbildning har vi lirt oss vikten
av att ha en vélformulerad affarsplan, detta for att f 1&n av banken och att ha en grund att sta
pa sd man inte tappar fokus under uppstartandets gdng samt halla sig till sitt mal. D& det snart
uppdagades att inga affarsplaner existerade pd papper utan bara i tankar blev var uppsats en
annan dn det vi tankt fran borjan. Efter diskussion finns det ndgra d@ndringar vi anser skulle
kunna ha gynnat vart arbete. En 1d¢ r att intervjua véletablerade krogare i omradet och
utifran deras synfilt se hur de nya restaurangerna star sig i detta klimat.

6.2 Affarsidéer

Syftet med undersokningen var att undersoka om respondenterna hade en utarbetad
affarsplan. Trots att det finns méinga teorier om hur man ska ldgga upp affarsplaner och
anvinda sig av marknadsforingsstrategier, var det ingen av respondenterna som anvinde det i
praktiken. Detta kan tyckas mirkligt dd alla dgarna ar vdlmeriterade. Respondenterna hiavdade
att anledningen till att de inte hade nagon affarsplan nedskriven var for att de var s& pass
erfarna i1 branschen och inte behdvde notera det pa papper. Med tanke pa att de &r meriterade
borde de vara medvetna om att en nedskriven plan inte bara &r bra utan otroligt viktigt. En
affdrsidé ar sd pass viktig, att den ska kunna formedlas dven till gisterna sa att de forstér
budskapet (Kotler, 2005). Det kan vara farligt att inte ha en affirsidé. Ar man inte siker pa
vad man vill, kan man tappa fokus och forlora kraft genom att man slosar pa resurserna
(Lundén, Svensson, 2005). Néar man har en vilformulerad affarsidé skapar man en bittre
struktur pa arbetet.

De fem restaurangerna som intervjuades var det ingen som hade ndgon afférsidé¢ att visa upp,
vilket tyvérr kan vara riskfyllt for framtiden. Respondenterna vet om sina brister och tycker
det dr genant att diskutera just dmnet affarsidé. De forsoker alla forklara bort det och ge
anledningar till varfor just de inte anvénder sig av det. En forklaring till varfor ingen
nedskriven affarsidé fanns, berodde pa att det arbetades med magkénsla.

Genom att stilla foljdfragor om hur verksamheten fungerar i stort med val av meny, antal
platser och vilken mélgrupp de hade ténkt sig, lyckades vi é&ndd fa en “tidnkt” affarsidé av
dem. I &r hade ingen inriktat sig mot nagon speciell malgrupp utan avvaktade och kénde av
laget tills ndstkommande ar. Detta har gjort att de inte kunnat eller velat utforma en klar plan
for hur det ska bli. De ville helt enkelt kiinna av Are som by och samla information infor
kommande sdsong om hur de ska specialisera sig. Om denna uppf6ljning genomfors dr det ett
steg 1 ritt riktning for foretaget. Ndgon nedskriven arbetsplan kommer nog inte att finnas. Det
blir nog stundens ingivelse som géller. Ddremot beskrev en av respondenterna tydligt vilka de
vill satsa pd under nista sdsong och de lyckades Overtyga oss om, att detta kommer att bli
tillgéngligt skriftligt nésta ar.

Reflektion Gver att alla respondenter ser sig sjdlva som véldigt unika gjordes tidigt 1
processen. Nédr man som gést besokte restaurangerna upplevde man inte att de var sérskilt
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unika. Men efter véra intervjuer forstod vi deras sitt att se pa sig sjdlva. En intressant aspekt
ar att man ibland vill formedla ett budskap, som ar sjélvklart f6r en sjélv men inte for andra.
Respondenterna papekade att de ville locka lokalbefolkningen, vi fick aldrig klarhet i vilka
som tillhérde denna kategori. P4 en av restaurangerna kunde man se byggare, snickare och
malare som kom in och fikade, pa en annan var det sdsongspersonal som var stamgéster.

Nu i efterhand &r vi nyfikna pd hur de redan etablerade restaurangerna upplevde de nystartade.
Hade vi gjort om var undersokning idag hade vi dven involverat nagra etablerade
restauranger, det skulle kunna ge oss mer djup och forstaelse for hela sammanhanget. Vi hade
dven haft mer resultat att analysera och jaimfora, detta ser vi som en svaghet i vart arbete.

6.3 Framtiden

De flesta av respondenterna ser ljust pi framtiden. De vet att Are som by satsar pa att bli en
aretruntdestination. Statistiken visar att 6kningen pad sommarnattgéster har 6kat med 50 %,
vilket egentligen inte siger s& mycket om hur bra det kommer att g& for restaurangerna.
Fortsitter 6kningen s finns det fler turister i byn, som restaurangerna kan locka till sig. Dock
tycker “en” att det dr ett stort problem, att det finns s4 manga restauranger pa den lilla ytan.
Det dr egendomligt att inte flera krogare ser detta som ett stdrre problem infor framtiden. Den
restaurang som tog upp detta, anser vi, dr en av de mest sdkra pa att lyckas Overleva, med
tanke pd deras relativt 1aga priser kontra vilarbetad mat.

De andra ser inget stdrre problem utan ser mer mojligheter genom att Are viixer som by. Ett
flertal av respondenterna tror pa en dretruntdestination och har darfor vagat satsa pé att starta
sin verksamhet.

Nér man diskuterar mal med de olika verksamheterna sé &r det ingen som direkt kan svara pa
frigan utan maste tdnka efter. Ett mal ska vara ndgot du verkligen vill uppna, ndgot du stravar
efter. Respondenterna hade ingen budgetering, utan svarade att de hade allt inom sig. Det
maste vara svart att lyckas driva en restaurang framét, om man inte har ett givet mal med
verksamheten. Kotler (2005) tar upp att ett framtida mal, ska vara en drivkraft for
arbetstagarna. Vi tycker inte att restaurangerna har lyckats s& bra med det.

Den restaurangen som svarade “att den ska bli bista krogen i Are”, hade inte nigra
affarsplaner noterade. Det dr viktigt att motivera personalen sé att de kénner sig delaktiga i
processen. Malet ska vara kommunicerbart, métbart och realistiskt. Visserligen uppnar C:s
mal dessa krav om de hade haft en nedskriven mélformulering. Det gér att kommunicera och
oka motivationen for arbetsdeltagarna. Eftersom de stravar efter att hamna i White Guide &r
malet médtbart. Malet dr absolut realistiskt d& det varit en mycket populér restaurang under den
forsta sdsongen. Det dr synd att inte restaurangerna dr medvetna om hur viktigt det ar att
arbeta mot ett méal och att se till att arbetsdeltagarna kénner sig delaktiga. Mélet att om 10 ér
starta en verksamhet i Thailand ar ett spannande mal for krogaren men vi dr osdkra pa om
detta verkligen ger kraft till medarbetarna. Ett sddant mal kan finnas for en sjdlv som krdgare.
Men det behdvs ett mer realistiskt mél for de anstéllda och gésterna, ndgot som maéste handla
om den befintliga restaurangen. Det dr synd att de intervjuade gav oss ’pahittade” mal for
stunden. Det hade man inte tidnkt sig som resultat av intervjun. Allt fler borde anvinda sig av
nedskrivna mal som dr vélformulerade. Det kan tyckas sjdlvklart med ett genomtinkt mal for
att kunna skapa bittre resultat. Efter vara intervjuer sd har vi fOrstatt att det inte var sa
sjdlvklart. Fragor som uppstod efter intervjuerna var, om dessa restauranger kommer att klara
sig i framtiden. Kan man leva pé ett kdnt namn?
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6.4 Marknadsforing

Syftet med undersokningen var att se om verksamheterna anvinder sig av marknadsforing for
att skapa konkurrenskraft. Overlag hade ingen anvint sig av nigon utforlig
markandsforingsplanering. Alla restaurangerna har anvint sig mer eller mindre av samma
sorts marknadsforing, vilket 4r Are Idag eller TV Are. Att ha annons i dessa medier ser de
flesta inte som marknadsforing utan som en sjdlvklarhet for att alla andra verksamheter har
det. Det ir en form av bra marknadsforing for den riktar sig mot folk i Are “idag”.

Det dr en av dessa restauranger som lyckats skapa mycket gratis PR genom att de har ett kéint
namn. Are kommun erbjod dem lokal och énskade dem varmt vilkomna.

En av restaurangerna berittar att de vill satsa pa vilutbildad personal, men att detta ar ett
problem pa en sdsongsort. En annan beskriver situationen tvirtemot. De anser sig ha personal
med hog kompetens. Den enes svaghet blir hdr den andres styrka. Att det kan skilja sig it s&
mycket beror mycket pd krogares namn och vilka som soker sig till de olika restaurangerna.
Likasa géller for de olika restaurangerna hur mycket de sjdlva behover anstringa sig for att
synas. En av restaurangerna med anrikt namn behdvde bara ha dppet en dag for att direfter
vara populira bland béade turister och Arebor. De andra krdgarna borde da vilja ta upp kampen
pa marknaden for att visa att de finns. Istéllet har de valt att ligga ldgt och hélla g profil.
Detta kan ses ur tva perspektiv. Det ena &r att man anser sig inte vinna nagot pa att spendera
pengar pa marknadsforing det forsta dret, d& den ena restaurangen dnda far all uppmérksamhet
pa grund av sitt namn. Darfor véljer man att avvakta ett ar och sondera terrdngen hur man
skall satsa nésta ar om det inte redan dr for sent. Det andra ar att de har lyckats ganska bra
med vagar inte satsa vidare for just nu ér det bra som det ar.

Att inte ha sin restaurang mitt pa torget kan skapa konkurrenssvarigheter, trots att det bara
handlar om maximalt 50 meter mellan de olika restaurangerna. Den strickan kan vara
avgorande for, om en restaurang ska lyckas eller inte. De som har bdsta l4get behover inte
enligt intervjuerna anvéinda sig av lika mycket marknadsforing. Det betyder inte att all
marknadsforing dr onodig. Enligt Kotler (2005) &r det viktigt att satsa bade pa intern- och
interaktiv marknadsforing. Restaurang C som har det absoluta toppldget 1 byn var den enda
som virnade om detta. Man blir forvanad Over att inte fler krogare dr observanta pa de olika
marknadsforingsmetoder som finns. Om man ska lyckas i restaurangbranschen idag ér service
nagot man behdver satsa pad. Manga restauranger haller en hog klass pa maten och arbetar
med meriterade kockar. Att f4 god mat pa en restaurang &r inte bara det vésentliga idag.
Helheten vérderas hogt (Gronroos, 1996). Ménga krdgare dr innovativa ndr det giller
utformning av menyn, men sorgligt nog brister kunskapen 1 matsalen.

Alla restaurangerna beskrev sin malgrupp som alla 1 byn. Endast en restaurang vill gora en
fordndring till ndsta ar. Det dr forstdeligt att man vill ha alla som géster, men genom att
segmentera sina gister kan man dndd fa alla att kdnna sig vdlkomna. Det &dr béttre for
restaurangen att kunna veta vilka gister man vill ha och kunna ldgga ritt sorts
marknadsforingsmedel pa den malgruppen. Man har inte rad att marknadsfora sig mot alla,
darfor ar det viktigt att veta vilka gédster man vill ha och inrikta sig mot dem.

En verksamhet kan med hjilp av SWOT analys 6ka sin forstielse for var de star {or tillfallet i

samhéllet. En av respondenterna hade svért att se sina hot och svagheter, vilket kan vara
farligt. Ser man inte sina brister kan det vara svért att utvecklas.
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Restaurangerna anser att de har brister, men det har alla i borjan. Det dr ett farligt
resonemang. Det &r inte bra om man &r for sjdlvgod. Ibland maste man vara kritisk mot sig
sjdlv, trots att man har ett kdnt namn att std pa. Mojligt &r att svaret skulle bli annorlunda om
det var dgaren och inte restaurangchefen vi intervjuade. Man &r aldrig bést utan kan alltid bli
bittre!

6.5 Sasongsbetonat

Fyra av de fem restaurangerna kommer att satsa pa aretruntverksamhet medan den femte
enbart har dppet pa vinterhalvaret. Utbudsfaktorerna och efterfragefaktorerna paverkar i hog
grad hur sdsongsmonstret ser ut pa en destination. Det man kan utlisa av de olika
restaurangerna dr, att de ser mojligheter i att ha Oppet aret runt, men inte att det ar en
sjalvklarhet n. Are satsar pa utbudet av sommaraktiviteter. Det kommer att droja linge innan
Are kommer att forknippas som en aretruntdestination i stillet for att endast vara en fjéllort.
En av restaurangerna ser inte sommarturisterna som sin kategori av kunder. Den restaurangen
hivdar att det 1 stort sett bara &r friluftsménniskor i byn och dessa &r inte speciellt bra pa att
spendera sina pengar pad restauranger. Den restaurangen vill satsa mer pa affirsmdn med
kundbesok och gor da sitt val genom att stinga verksamheten. Det underléttar for de andra
restaurangerna konkurrensmadssigt. Enligt Baum och Lundtorp (2001) kan den outnyttjade
perioden anvéndas till att bygga om och reparera verksamheten vilket den hir restaurangen
ska gora. De flesta respondenterna tror pd att det kan bli en &retruntdestination men att
vintersisongerna kommer att halla ett hogre tryck. An s linge finns det inte giister for att alla
restauranger 1 byn ska ha mojlighet att ha 6ppet aret runt.

6.6 Natverksorganisation

I bakgrunden beskrivs det att foretag oftast har relationer till andra foretag, leverantorer och
kunder. Dessa relationer kan ske i form av nitverk som bestdr av olika delar. Samarbetet den
ena av restaurangerna har med hotellet tar sig i uttryck genom att hotellet rekommenderar
restaurangen for hotellets gister. Den andra restaurangen ser alla verksamheter runt dem som
samarbetspartners men ingér inte i ndgon speciell nédtverksorganisation. En reflektion &r att
Areforetagarna inte hjilper restaurangerna ekonomiskt, utan de verkar for att Are ska vara s
bra som mdjligt. Om en enskild restaurang #r konkursmissig, stiller inte Areforetagarna upp
med hjdlp. Att ha ett gott samarbete med olika hotell maste vara klokt d& det genererar ett
flode av géster, som annars kanske inte hort talas om respektive restauranger. Nar vi
diskuterade med aktieéigaren i Areféretagarna, si beskrev han organisationen vildigt positiv.
De tre respondenterna, som &r delaktiga i samarbetsorganisationen, blev representanter i ar,
vilket var ett ganska sd hektiskt ar for foretaget. Det Alpina VM tog upp mycket av tiden och
de nya medlemmarna kénde sig uppenbarligen inte tillrickligt delaktiga och fick inte ut sd
mycket vilket var olyckligt. Respondenterna ser inte ndtverksorganisationer som det sjélvklara
for att utvecklas, utan tycker att man ska vara behjilplig utan att behova inga i ndgon slags
verksamhet. Enligt Flagestad (2002) 4r en framgingsrik utveckling pd en
vintersportsdestination praglad av en miljé av konkurrens dir mervarden skapas. Da kan man
se ljust p4 Ares framtid. Det finns mycket konkurrens i byn och man méste hela tiden ge det
lilla extra for att ge mervirde till kunderna. Det &r viktigt att se sina likartade verksamheter
som konkurrenter, samtidigt som samarbete &r otroligt viktigt. Har man en fullbesatt
restaurang, ska man absolut kunna rekommendera en konkurrent som ligger i nérheten.

Slutsatsen dr att, trots det finns mycket teori kring hur man ska ldgga upp affarsplaner och
anvinda sig av marknadsforingsstrategier var det ingen av respondenterna i Are som anvinde
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det 1 praktiken. Genom utbildningar sdsom Restaurangmanagerprogrammet pa Gdoteborgs
Universitet fis lirdom om vad som behovs for att driva en gynnsam restaurang. Genom
utbildning hoppas vi pé att branschen kommer 6ka i status och att det blir en bransch som tas

pa allvar.
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Bilaga 1 : Intervjufragor

1.

e o o .h

e o o o 00

Varfor lockar Are dig/er?

Vad ar eran affarsidé och hur tankte ni nar den utformades?

(Swot-Analys)
Era hot

Era mojligheter
Era svagheter
Era styrkor

Ska ni ha aret runt éppet?

Anledning

Om aretrunt 6ppet, vad dr planen for antal anstdllda?
Oppettider

Ingar ni i ndgon form av natverksorganisation eller anvénder ni er av nagon
samarbetspartner?
Anledning

6. Vad ar erat mal med verksamheten?

Kortsiktiga mél
Langsiktiga mal

Hur ska ni arbeta mot malet?
Strategier

. Vad anvander ni er av for marknadsforing?

Hur ser ni pa framtiden?
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