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Sammanfattning

Inledning
Vi befinner oss idag i en upplevelserevolution, dér vi i hogre grad konsumerar upplevelser,

inte minst restaurangupplevelser. Matintresset antas vara stort, men samtidigt ar det manga
restaurangkoncept som misslyckas. Fyra stycken restauranger som lyckats med sina koncept
och etablerat sig pa Géteborgsmarknaden ar Sjomagasinet, Restaurant 2112, Dubbel Dubbel
och Restaurang Meet. Vad beror det pa? Syftet med studien &r darfor att redogora for vilka
likheter som finns hos hallbara restaurangkoncept i Géteborg

Metodologi

Den valda metoden &r en kvalitativ, abduktiv tvarsnittsdesign. Fyra respondenter har valts ut
for att utgéra grunden for den priméra datainsamligen. Den sekundéra datainsamlingen har
huvudsakligen utgjorts av bocker, vetenskapliga artiklar och hemsidor. En deduktiv och
induktiv tematisk analys har genom arbetet tillampats for att kunna analysera resultatet.

Teoretisk referensram

Den teoretiska referensramen har utgatt fran Kundupplevelsemodellen som presenterar olika
aspekter kopplade till restaurangernas satt att formedla sin historia via kommunikation.
Dérefter presenteras storytelling samt storydoing, och dérefter redogors slutligen for olika
marknadsforingstermer.

Empiri
| empirin framkommer restaurangernas likheter nar det kommer till hur de ser pa de olika
aspekterna i Kundupplevelsemodellen och hur de jobbar med sina varumarken.

Analys

| analysen kopplas likheterna fran empirin ihop med marknadsforingslitteraturen med fokus
pa upplevelsen, storytelling och varumarket kopplat till restaurangkoncept. Vilket &ven
diskuteras utifran uppsatsforfattarnas perspektiv.

Slutsats

Likheterna mellan de restaurangkoncepten ar foljande; en tydlighet, dar konceptet ar val
inarbetat och genomgaende i organisationen och dar de standigt stravar efter att mota
kundernas forvéantningar och uppfylla deras behov.

Fortsatt forskning

| fortsatt forskning rekommenderas framst att studera hur andra aspekter, exempelvis
ekonomi, paverkar restaurangkoncepten. Fortsattningsvis kan aven ledningens personligheter
och tidigare erfarenheter kan ha en pavisande effekt som uteslutits i detta arbete. Vidare
rekommenderas att fler restauranger samt det geografiska omradet utokas.

Nyckelord; hallbara restaurangkoncept, konceptrestauranger, upplevelseindustrin,
restaurangbranschen, kundupplevelsemodellen, storytelling, storydoing, varumarke, word-of-
mouth, kunder, positionering, differentiering



Summary

Introduction

Today, we are in an experience-consumption, where we, on a higher level, consume
experiences, not at least restaurant-experiences. The food trend seems to be increasing, but
still a lot of restaurant concepts seem to fail on the market. Four restaurants, that have
succeeded with their concepts and established in the Gothenburg area, are Sjomagasinet,
Restaurant 2112, Dubbel Dubbel and Restaurang Meet. But why have they succeeded? The
purpose with this study is to examine the similarities between sustainable restaurant-concepts
in Gothenburg.

Methodology

The elected method is a qualitative, abductive cross-sectional study. The four respondents
have been elected to form the basis for the primary data collection. The secundary data
collection has mainly been collected from books, scientific articles and websites. Deductive
and inductive thematic analyses have been applied to analyze the result.

Theoretical framwork

The theoretical framework has been based on the Customer-experience-model which presents
different elements connected to the restaurants way of working to convey their history
through communication. After, storytelling and storydoing is clarified, and lastly, a vary of
different marketing notions are presented.

Empirics

In the empirical section the similarities of the different restaurants concept development are
revealed. These similarities are closely connected to the different elements presented in the
customer-experience-model, but also to the way of working with their brands.

Analysis

In the analysis, the similarities are connected to both the empirical section and the theoretical
framework, with focus on the customer experience, storytelling and brand linked to the
restaurant concept. Further on, this is discussed from the perspective of the essay authors.

Conclusion

The similarities of the restaurant concepts are; clarity, being well established throughout the
whole organization and where they always strive to meet the expectations of the consumers
and fulfill their needs.

Further studies

In future research, we mainly recommend taking consider to other aspects, for example, the
influence of economy, and the effect they have on the restaurant concepts. Furthermore, the
personalities and earlier experiences of the owners and management at the restaurant can
possibly have an important influence of the restaurant concepts, but this aspect is delimited



from this study. Further on, more restaurants participating in the study and a larger
geographical area are desirable.

Keywords; durable restaurant concepts, concept restaurants, experience industry, branch of

restaurants, customer experience model, storytelling, storydoing, brand, word-of-mouth,
customers, positioning, differentiation



Ordlista

Hallbar; Tillrackligt stadig i sin uppbyggnad for att sta emot pafrestningar
(Nationalencyklopedin, 2017b). | uppsatsen tas avstand fran miljomassig, ekonomisk och
social hallbarhet (Nationalencyklopedin, 2017c).

Koncept; Utkast, manuskript; inom féretagsekonomin en barande idé eller grundldggande
forestallning om hur olika delar av en verksamhet ska kombineras eller samordnas
(Nationalencyklopedin, 2017f).

Restaurangkoncept; Idéerna som ligger till grund for restaurangens lénsamhet och
tillfredsstallelse av gaster samt &gare/driftansvarig (Walker, 2014).

Hallbart restaurangkoncept; I studien har begreppet haft foljande betydelse; Ett
restaurangkoncept som ar tillrackligt stadig i sin uppbyggnad for att st emot pafrestningar
och dverlevt marknaden i minst fyra ar.

Ohallbart restaurangkoncept; I studien har begreppet haft foljande betydelse; Motsatsen till
hallbart restaurangkoncept. Ett restaurangkoncept som inte ar tillrackligt stadig i sin
uppbyggnad for att sta emot pafrestningar och inte éverlevt marknaden i fyra ar eller mer.

Intressent; Person som &ar engagerad och ekonomiskt intresserad i viss verksamhet eller visst
foretag. Exempel pa intressenter &r, forutom &garna, de anstallda, kunder, fordringségare,
leverantdrer, langivare samt stat och kommun (Nationalencyklopedin, 2017e).

Upplevelse; En upplevelse ér enligt Sundbo och Sérensen (2013) ett mentalt fenomen. Det ar
varken en fysisk produkt eller en service, utan nagot som sker i manniskors sinnen, vilket sker
via externt stimuli och framstélls via sinnesmedvetenhet fran tidigare upplevelser, psykiska
behov och personliga strategier (Giddens, 1991 ; Sundbo & Sérensen, 2013).

Word-of-mouth; Vanner, familjemedlemmar, kollegor, grannar och andra talar om ett
varumarke eller en produkt (Kotler, 2013, 5.437).

Differentiering; Utforma vardeerbjudandet sa att det har ett annat innehall &n
konkurrenternas erbjudanden, dvs. har ett hdgre eller annorlunda kundvérde som innebéar en
konkurrensfordel (Kotler, 2013, 5.432).

Konkurrensfordel; En fordel ver konkurrenterna som bygger pa att konsumenter - eller
medarbetare, besokare etc. - erbjuds hogre varde @n av konkurrenter (Kotler, 2013, s.433).

Kundngjdhet; En nojd kund kan vara ndjd med olika saker. En del kunder &r ngjda med
produkten, andra med priset och ytterligare andra med kvaliteten. I manga fall paverkas
kundndgjdheten ocksa av den kontakt kunden har med personalen i ett féretag; manga menar



rentav att ett foretags anstallda spelar en avgérande roll fér huruvida kunderna blir néjda
eller ej (Mossberg & Sundstrom, 2011, s.28).

Public relations (PR); PR, public relations, verksamhet som syftar till att skapa och bibehalla
gynnsamma relationer mellan t.ex. ett foretag och olika malgrupper, t.ex. kunder. Ett foretags
PR-funktion hjalper foretagsledningen att fatta beslut och kommunicera budskap som bidrar
till att skapa goda relationer utat (Nationalencyklopedin, 2017g).

(Marknads)segmentering; Uppdelning av en marknad i delmarknader med distinkta behov,
karaktarsdrag, och beteendemonster, som tilltalas mer effektivt genom att erbjudandet
anpassas (Kotler, 2013, 5.435).

Behovshierarki; Behovshierarki, behovstrappa, psykologisk teori som rangordnar
méanniskans behov i olika nivaer (Nationalencyklopedin, 2017a).

Snobollseffekt; /...J nagot vixer till i accelererande grad [...] (Synonymer, 2017)



Forord

Kandidatarbetet har genomférts under varterminen ar 2017 vid féretagsekonomiska
institutionen pa Handelshogskolan vid Géteborgs Universitet.

Uppsatsforfattarna vill forst och framst tacka de respondenter som gjort detta kandidatarbete
mojligt att genomfora. Darfor riktas ett stort tack till Jonas Marting, VD pa Sjomagasinet
Sverige AB, Cristoffer Holmstrom, kokschef pa Restaurant 2112 (PVMB Restaurang AB),
Blenda-Lars Olsson, deldgare och VD pa Dubbel Dubbel AB, samt Attila Tamas,
majoritetsagare pa Meet Goteborg AB.

Vidare vill uppsatsforfattarna tacka handledare Martin Oberg for guidning under
kandidatarbetet.
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1 Inledning

| detta avsnitt presenteras den inledande informationen som ar vasentlig for att forsta
studiens forskningsomrade. | inledningen presenteras darfor problembakgrund,
problemdiskussion, problemformulering, syfte, mal, fragestallningar samt studiens
avgransningar.

1.1 Problembakgrund

1.1.1 Upplevelsekonsumtion

Idag befinner vi oss i borjan utav en sa kallad upplevelserevolution (Axland & Kjaegaard,
2016). Pine and Gilmore (1999) skrev redan under ar 1999 att nar lander nar ett visst matt av
valstand sa skiftar intresset hos konsumenterna fran konsumtion av varor och tjanster till att
konsumera upplevelser. Gelter (2006) menar att upplevelseekonomin kan ses som en
konsekvens av att minniskor 1 industrilinder har nitt hogst upp pa Maslows
behovshierarkimodell for sjdlvforverkligande. Detta har lett till att konsumenternas syn péd vad
som ar betydelsefullt hos varumérken och foretag ar under radikal férandring. Det handlar
inte langre bara om produkter, sma kickar och statussymboler. Idag soker vi efter genuina,
ihagkomna och meningsfulla upplevelser och det finns vidare stora mojligheter for de foretag
som kan erbjuda dessa typer av upplevelser (Axland & Kjaegaard, 2016).

1.1.2 Restaurangbranschen

Svenskarna gar pa krogen som aldrig forr — Prognoserna for restaurangbranschen har aldrig
sett battre ut an vad de gor idag och tillvaxten beraknas att 6ka (Bjornshacka, 2016; Ornevall,
2016; SCB, 2017). Sedan 2010 ar forsdljningen inom restaurang enligt Statistiska
centralbyran hogre &an forsaljningen inom livsmedelsbranschen (Bjornsbacka, 2016).
Samtidigt finns det stora utmaningar i branschen, som den 6kade urbaniseringen i samhéllet
dar befolkningen blivit aldre och mer mangkulturell. Dar synen pa upplevelser har forandrats
och sa aven har attityden till restauranglivet dven den paverkats. Branschen kan inte forlita sig
pa att svensken gillar att ga ut nar en ny generation av unga vuxna med annorlunda beteende
och varderingar introduceras till restauranglandskapet. 1 en undersékning gjord av
restaurangkedjan Harrys i samarbete med undersokningsforetaget Kairos Future sa menar de
fortsatt att de som kan férhalla sig till utvecklingen i samhéllet och introduktionen av en ny
generation kommer sta som vinnare i slutandan (Ornevall, 2016).

Samtidigt sa visar statistik fran Upplysningscentralen (UC) att antalet konkurser i hotell- och
restaurangbranschen mellan januari till april under 2017 har 6kat med 24 procent samt att
konkursutsattheten har 6kat med 21 procent gentemot samma period under 2016 (UC, 2017).

Krogaren och arkitekten Kaspar von Werther sammanfattar sin syn pa dagens
konkurrenssituation genom sitt svar pa frdgan om det verkligen behdvs fler restauranger i



Goteborg, absolut inte, varje gang en 6ppnar gar en annan i konkurs. Vissa gator har lite for
manga och daliga restauranger (Berndtsson, 2017)

1.1.3 Restaurangkoncept

Ett koncept & som i ordlistan definierat som en grundldggande idé hur en verksamhet ska
samverka och som ska genomsyras i foretaget (Nationalencyklopedin, 2017c). Michanek och
Breiler (2007) definierar vidare ett koncept som en idé, men som blivit utvecklad, preciserad
och konkretiserad. Ett restaurangkoncept definieras enligt Walker (2014) som ideérna som
ligger till grund for restaurangens lonsamhet och tillfredsstallelse av géster samt
agare/driftansvarig. En konceptrestaurang a andra sidan beskrivs som en temarestaurang som
bygger kring en specifik idé eller som féljer en specifik etnisk meny och inredning (Walker,
2014).

Genom att via Google soka pa restaurangkoncept. krogkoncept, restaurang och konkurs
etcetera, behovs inte mer &n en snabb Overblick for att se att det &r en standig rullians pa
verksamheter och koncept i restaurangbranschen. Det utvecklas kontinuerligt nya koncept
som implementeras pa bade redan etablerade restauranger sa som nya, men aven gamla
koncept som anvands till nya restauranger. Samtidigt sa laggs koncept ner och restauranger
séljs eller gar i konkurs for att lata nya ta 6ver (Grape, 2017; Gartéus, 2016; Karlsson, 2015;
Nystrom, 2014.) En bidragande faktor till att manga nydppnade restauranger tvingas lagga ner
under sina forsta ar har visat sig vara att de inte konkretiserat sin verksamhet genom ett
koncept (Parsa et al. 2005; Parsa, Self, Sydnor-Busso & Yoon, 2011).

1.1.4 Kundupplevelsemodellen

Upplevelsekonsumtion handlar enligt Mossberg & Nissen Johansen (2006) fran ett
konsumentperspektiv. om kundupplevelsen dar historien utgér en form av ramverk i
modellen. Historiens uppgift ar att kommunicera verksamhetens karnvérden via modellens
fem aspekter, genom att beratta historien, vilket bendmns som storytelling. Kunden och dess
upplevelse &r det centrala i modellen, de andra aspekterna i modellen &r produkten i sig,
personalen och dess roller i historien, de andra kunderna samt upplevelserummet, platsen dar
upplevelsen dger rum.

1.1.4.1 Storytelling
Marknadsforingen ar standigt foranderlig da den paverkas av olika influenser i samhéllet,

bland annat av postmodern konsumtion som framhé&ver betydelsen av ndje och njutning.
(Mossberg & Nissen Johansen, 2006). Pa sa vis menar Mossberg och Nissen Johansen (2006)
att behovet av att tro pa historier, det som beréattas 6kar och darmed storytelling som
kommunikationsverktyg for att fanga och bertra. | Sverige och andra delar av vastvarlden
lever méanniskor i, vad Mossberg och Sundstrom (2011) kallar, ett dromsamhalle déar
manniskor vill uppleva nagonting nytt, exempelvis ett restaurangbesok. Da upplevelsen inte
kan produceras av foretaget &r det darfor vasentligt for foretaget att ge konsumenten
forutsattningar for den individuella upplevelsen som sedan filtreras genom konsumentens fem
sinnen; syn, horsel, kansel, lukt, smak. Genom att gora konsumenten till medproducent och fa



denne personligt engagerad samt skapa ratt atmosfar ges forutsattningar for en kansloméssigt
positiv upplevelse. For att skapa ratt atmosfar behdver foretaget ta hansyn till konsumentens
fem sinnen. (Mossberg & Sundstrém, 2011).

Storytelling beskrivs som ett satt att konceptualisera foretaget via kommunikation, som en
berattelse, myt eller fabel och kan vara bade skriftlig, muntlig, bildlig eller en kombination
dessemellan. Storytelling anvénds dérmed i ett strategiskt syfte for att utveckla verksamheten
samt for att kommunicera en historia till sina intressenter externt som internt. Mossberg
presenterar vidare sex olika typer av storytelling som anvénds inom féretagsekonomi och
marknadsforing; varumarkeshistorien, reklamhistorien, organisationshistorien,
konsumenthistorien, historien om historien och koncept som historia (Mossberg & Nissen
Johansen, 2006)

1.1.5 Storydoing

Vad &r da storydoing till skillnad fran storytelling? Ett foretag utan en historia ar ett foretag
utan strategi ar ett erkéant citat fran Marc Andreessen, men det skiljer sig avsevart mellan att
beratta en historia och verkligen leva den (Bergh, 2014; Galoweyco, 2016; Vallancer, 2016;
Ryan, 2014; Eriksson, 2014). Foretag som anvander storytelling berattar och formedlar sin
historia om sitt varumarke, sin verksamhet eller produkt ofta genom att beratta sin beréttelse
via PR och betald reklam. Féretag som & andrasidan anvander sig av storydoing formedlar sin
story genom direkt handling, som en organiserande princip for alla avdelningar och sorters
aktiviteter i foretaget (Montague, 2013 ; Co:collective, 2014).

1.1.6 Foretagsbeskrivningar

1.1.6.1 Sjémagasinet Sverige AB

Under ar 1994 tog Leif Mannerstrém 6ver Sjomagasinet fran Vingabolagen, en anrik byggnad
fran ar 1775 som fungerade som lagerhus for Ostindiskakompaniet for att driva en geniun
fisk- och skaldjursrestaurang. 17 ar senare tog UIf Wagner éver som idag driver det med
Gustav Tragardh (Goteborg & Co, 2010; Sjomagasinet, U.4.a). Det ar Sjomagasinets koncept
sedan UIf Wagner tog Gver som uppsatsen utgdr ifran. Sjomagasinet beskrivs som ett
flaggskepp for svensk gastronomi som erbjuder kulinariska upplevelser, med utsokt mat och
perfekt service i rustik miljo (Goteborg & Co, U.a.a) och dar det enligt Wagner jobbar efter
filosofin om maltidens helhet med fokus pa en fullindad smakupplevelse med
valkomponerad, klassisk och innovativ mat, baserad pa fisk och skaldjur som kombineras
med viner, i en unik och inspirerande miljo (Sjomagasinet, U.a.b). Bolaget ar ett dotterbolag
till Wagner & Co AB (Alla Bolag, 2017d).

1.1.6.2 Restaurant 2112 AB (PVMB Restaurang AB)

Under 2011 Oppnade tva av medlemmarna i hardrocksbandet In Flames, Peter lwers och
Bjorn Gelotte Restaurant 2112 (Sjostrom, 2015). Under de forsta ett och ett halvt aren
jobbade annorlunda med konceptet dar man erbjod olika set-menyer samt en barmeny till
skillnad mot dagens fokus pa hamburgare (Holmstrom, 2017). De beskriver sig sjalva, pa sin
hemsida idag, som en frasch, lugn, mysig och festlig restaurang dér inspirationen &r hamtad



fran klassisk som nyslappt rock. En blandning mellan den lugna kvarterskrogen och en den
fina restaurangen med en oslagbar pubmeny — fine dining mellan tva bréd, burgers n beers.
En restaurang dér alla ar vdlkomna, vare sig du klar dig i nit- eller armanibélte. Vilket de
anser vara en naturlig utveckling pa rock n roll tanket, med variation, innovation och hdg
kvalitet. (Restaurant 2112, U.4.a ; Restaurant 2112, U.4.b)

1.1.6.3 Dubbel Dubbel (Dubbel Dubbel AB och Dubbel Dubbel 2 AB)

Pa sin hemsida skriver det att de &r Sveriges basta dumpling- och dim sum-restaurang. De
bestar egentligen av tva restauranger i Goteborg (och en i Malma), en pa Kastellgatan som
Oppnades 2011, en trendig alpstuga med supergod och prisvard dim-sum, dumplings, roliga
viner, billiga drinkar, fin 6l och bra bakgrundsmusik. (Dubbel Dubbel, U.a.a ; Persson, 2011)
och en pa Surbrunnsgatan som Gppnades ett ar senare, deras stokigare lillasyster som de kallar
Kolibri, med samma upplédgg, ande och sjal, men med en tvist. Géasterna beskrivs som
alltifran matintresserade gang, dumplings-élskare, arbetsganget till de nykara paren. (Dubbel
Dubbel, U.a.b ; Persson, 2012)

1.1.6.4 Meet Goteborg AB

Meet Oppnade enligt majoritetsagaren Attila Tamas for tio ar sedan (Tamas, 2017).
Restaurang Meet beskrivs som ett exklusivt steakhouse (Thatsup, 2017) och av vinfirman
Beringer som utsett Meet till Sveriges femte basta kottkrog som ett sobert och smakfullt Steak
House med pakostad inredning. Den kunniga personalen haller samma hoga elegans nar de
pa ett trevligt och personligt satt serverar val utvalda styckdetaljer. Aven tillbehoren till kottet
haller den genomgaende hdga kvaliteten som kannetecknar ett besok pa Meet.

Sjalva beskriver de sig som en matesplats dar kottet star i fokus och dar man sedan later
gasten valja bland olika tillbeh6r utdver sin utvalda kottbit. Meets signum &r enkelheten dar
man satter rdvaran i centrum. De beskriver sig sjdlva som ett paradis for kottalskare.
(Restaurang Meet, 2014) Meet ar ett dotterbolag till Indira holding AB som &ven ar
moderbolag till restaurangen Pivo Goteborg AB samt byran Right on Target Sverige AB (Alla
bolag, 2017c).

1.2 Problemdiskussion

| dagens upplevelsesamhille ar forvantningarna fran kunderna hogre pa foretagen an tidigare,
de forvantas leverera en upplevelse (Axland & Kjaegaard, 2016), en upplevelse dér kunden
star i centrum (Mossberg & Nissen Johansen, 2006). Restaurangbranschen ar en del av
upplevelseindustrin som med en stadig tillvéxt (Bjérnsbacka, 2016; Ornevall, 2016; SCB,
2017) hela tiden utvecklas for att méta den nya generationens kunder som bar med sig ett
annat typ av beteende och forvantningar pa upplevelsen (Bjornsbacka, 2016; Ornevall, 2016;
SCB, 2017). Nya restauranger 6ppnar pa lopande band, men samtidigt s gar manga idag at
andra hallet, i konkurs (UC, 2017) vilket darmed &r orsakerna bakom varfor just
upplevelseindustrin och restaurangbranschen &r intressant att undersoka.



En viktig faktor anses vara huruvida restaurangens verksamhet konkretiseras av ett koncept
(Parsa et al. 2005; Parsa, Self, Sydnor-Busso & Yoon, 2011). Hur paverkar egentligen
restaurangens koncept ifall restaurangen etablerar sig pa marknaden och blir langvarig eller
inte? Somliga restauranger grundar méjligen sina verksamheter pa vad som skulle kunna
kallas ohallbara koncept och blir till féljd av detta kortvariga pa marknaden, vilket i denna
uppsats subjektivt av uppsatsforfattarna syftar pa koncept som lagts ner eller avsevart
forandrats inom fyra ar. Andra restaurangers koncept anses som hallbara och mer eller mindre
tidlosa da de lever kvar pa marknaden ar efter ar (Grape, 2017; Gartéus, 2016; Karlsson,
2015; Nystrom, 2014). Det ar saklart manga faktorer som paverkar hur det gar for ett foretag,
sa som ekonomi och ledning. Konceptet, den grundlaggande idén och temat for verksamheten
(Walker, 2014) ar sjalvklart inte allt, men en intressant och central faktor som denna uppsats
ska undersoka. Hur kommer det egentligen sig att vissa koncept blir varaktiga och langsiktiga
pa restaurangmarknaden nar samhallet och kundernas konsumtionsbeteenden forandras?

Uppsatsen kommer att utgd fran Kundupplevelsemodellen (Mossberg & Nissen Johansen,
2006, s.37) for att undersoka vad som ar ett hallbart koncept da kundens upplevelse idag anses
som essentiell i upplevelseindustrin och darmed i restaurangbranschen (Axland & Kjaegaard,
2016) samtidigt som restaurangens koncept ar en central del av verksamheten (Walker, 2014).
Historien fungerar som tidigare namnt som ramverket i modellen for att sa satt kommunicera
restaurangernas koncept vilket kan goras genom att berétta den — storytelling (Mossberg &
Nissen Johansen, 2006) eller genom att handla — storydoing (Montague, 2013; Co:collective,
2014).

Modellen utgar fran ett kundperspektiv, men uppsatsen kommer att underscka restaurangernas
koncept fran ett foretagsperspektiv da kundens upplevelse anses vara en stor del av en
restaurangs verksamhet. Andra modeller s& som The Five Aspect Meal Model (Gustafsson
et.al., 2006) som utgar fran ett foretagsperspektiv behandlar utéver liknande aspekter som
Kundupplevelsemodellen &ven aspekter kopplade till ekonomi och ledning, vilket denna
uppsats har uteslutits for att inte bli for bred.

De fyra intervjuade restaurangerna ar som alla som kontaktades subjektivt ansedda som
tydliga konceptrestauranger vilket precis som Walker (2014) beskrivs som en temarestaurang
som bygger kring en uttalad idé som genomsyrar restaurangen (Walker, 2014).
Restaurangkoncepten har alla 6verlevt mer an fyra ar och har varit mer eller mindre helt
intakta dar enbart sma justeringar och anpassningar gjorts. Restaurangerna ar alla belagna i
centrala delar av Goteborg stad. De ingar inte heller i nagra storre koncerner (Alla bolag,
2017a; Alla bolag, 2017b ; Alla bolag, 2017c ; Alla bolag 2017d). Restaurangerna skiljer sig i
uppsatsforfattarnas mening fran andra restauranger i den bemérkelse att de inte anses har haft
ett tydligt tema eller restauranger dar fokus mest ligger pa maten, sa som den lokala pizzerian.
Samtidigt 6nskade uppsatsforfattarna en spridning med flera olika typer av restaurangkoncept,
vilket sa dven fallet blev.



Somliga konceptrestaurangverksamheter i Goteborgsomradet tenderar precis som
restaurangkoncepten i uppsatsen att etablera sig pa marknaden och bli langvariga medan
andra inte lyckas med etableringen och blir kortvariga.

1.3 Syfte och mal

Genom att utga fran kundupplevelsen, storytelling och storydoing tillsammans med relaterade
marknadsforingstermer kommer syftet med studien darfor vara att redogéra for vilka likheter
som finns hos hallbara restaurangkoncept i Géteborg. Malet med studien &r darfor att bidra
med kunskap om likheter i hallbara restaurangkoncept for exempelvis studenter,
marknadsforare, foretagare och framtida forskning.

1.4 Fragestallningar

o Vilka likheter finns det hos de hallbara restaurangkoncepten?
o Vilka likheter finns det hos de hallbara restaurangkoncepten kopplat till
Kundupplevelsemodellen?
o Vilka likheter finns det hos de hallbara restaurangkoncepten kopplad till
storydoing?
o Vilka likheter finns det hos de hallbara restaurangkoncepten kopplat till olika
marknadsforingtermer?

1.5 Avgransningar

En av de mest essentiella avgrénsningar som gjorts &r att studien behandlas med ett
foretagsperspektiv dar det handlar om hur restaurangerna via respondenterna ser pa saker och
ting. Fortsattningsvis ar studien avgransad med avseende pa Kundupplevelsemodellen, den
centrala teoretiska utgangspunkten, som haft en betydande roll i studien da studien utgatt fran
denna modell och dess aspekter. Denna Kundupplevelsemodell utgar, till skillnad fran studien,
fran ett kundperspektiv och kundens uppfattning. Darmed tolkas aspekterna i modellen utifran
foretagsperspektivet. Det handlar om hur restaurangerna ser pa kundens upplevelse, hur de ser
pa sin personal och hur de bidrar till upplevelsen for kunden. Det handlar om hur de sjalva
uppfattar sin produkt, sitt upplevelserum och till sist hur de ser pa sina kunder generellt, vilket
kopplas till andra kunder.

Uppsatsen avgransas genom fokus pa upplevelseindustrin  och mer specifikt
restaurangbranschen i Goteborg. Fortsattningsvis avgransas den genom att fyra olika
etablerade restaurangkoncept, som har funnits pa marknaden i fyra ar eller fler och darmed
anses vara hallbara, har intervjuats. Foljaktligen avgransas studien aven till Walkers (2014)
definition av en konceptrestaurang. Uppsatsen kommer darmed inte att behandla restauranger
som inte lever upp till ovanstaende krav. Den avgransas vidare da studien fokuserar pa
restaurangernas koncept vilket enbart r nagra av manga faktorer som paverkar hur det gar for
ett foretag.



2 Metodologi

| det metodologiska avsnittet presenteras det valda arbetssattet for uppsatsen. | detta avsnitt
redogors darfor for den valda forskningsansatsen, forskningsprocessen,
datainsamlingsmetoder, bearbetning av analys samt metoddiskussion dar bland annat
studiens validitet och reliabilitet diskuteras.

2.1 Forskningsansats
Den valda forskningsansatsen ar en kvalitativ metod da uppsatsforfattarna eftersokte en mer

djupgaende forstaelse for det aktuella problemet. Genom att ha en kvalitativ forskningsansats
har empirin fokuserats pa primara referenskédllor i form av intervjuer, men &ven
kompletterande mail. Sekundéra referenskéllor har analyserats och presenteras under avsnittet
teoretisk referensram. Data fran sekundéra referenskallor har insamlats fran elektroniska
artiklar, bocker och hemsidor. De olika insamlingsmetoderna forklaras mer utforligt senare i
detta avsnitt, under rubriken Datainsamling.

For denna uppsats har en abduktiv arbetsmetod ansetts som den mest tillampbara pa grund av
de egenskaper den erhaller. Denna metod karaktariseras som véxelvis i rorelse mellan teori
och empiri. Det innebar forenklat att uppsatsforfattarna inte ar lasta till att arbeta strikt
induktivt eller deduktivt under studiens gang. Det ar saledes viktigt att den hypotetiska teorin
inte &r faststalld redan under den deduktiva fasen utan att det finns en 6ppenhet for andra
tolkningar. (Patel & Davidson, 2011) I studien upplevdes detta genom att uppsatsforfattarna
uppfattade ett behov av att ha en teoretisk utgangspunkt under intervjuerna — i studien
benamnt teman. Daremot fanns det inte ndgon avsikt att lasa den hypotetiska teorin,
Kundupplevelsemodellen med kompletterande nérliggande marknadsféringstermer, utan under
arbetets gang istallet ha en vidsynthet vad galler studiens teoretiska referensram.

2.2 Forskningsprocess

Enligt Bryman och Bell (2013) forklarar en forskningsdesign hur insamling och analys av
datainsamlingen har skett. For denna uppsats valdes en tvarsnittsdesign. Tvérsnittsdesign
ansags applicerbart pad studien av ett flertal olika orsaker. Enligt teorin foredras
tvarsnittsdesign framfor fallstudie da en forskare avser att hitta samband och bortse jamfarelse
mellan de olika fallen. En tvarsnittsdesign tillampas dven for att finna olika sambandsmonster
dar forskarna utgatt fran ett antal olika variabler, oftast mer &n tva. (Bryman & Bell, 2013 ;
Denscombe, 2014). | denna kvalitativa studie bendmns variabler istéllet gemensamma
faktorer, likheter och teman. Valet av teman behandlas i bearbetning av analys.

En av de mest utmérkande delarna med en tvéarsnittsdesign ar att forskarna bor samla in det
empiriska materialet under en viss tidpunkt alternativt under ett specifikt tidsintervall, och
foljer darmed inte upp med fler intervjuer. (Bryman & Bell, 2013 ; Denscombe, 2014) Da
uppsatsforfattarna ansag att kvantitativa tvarsnittsdesigner var mer omtalade i metodbdcker,
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har information om kvalitativa tvarsnittstudier kompletterats genom elektroniska kéllor.
Tvartemot en kvantitativ tvarsnittsstudie tenderar en kvalitativ att bli mer detaljrik och har da
ocksa ett betydligt farre antal fall. De fatal fall som darfor viljs ut bor vara respondenter som
ar specifikt insatta i det undersokta amnet. | kvalitativa tvarsnittstudier ar det saledes vanligt
att semistrukturerade eller ostrukturerade intervjuer férekommer. (Bryman & Bell, 2013)
Studiens semistrukturerade intervjuer presenteras i ett senare avsnitt.

2.3 Val av studerade fall

Utifran ovanstdende motivering av valet av forskningsdesign har ett flertal restauranger i
Goteborgsomradet kontaktats. Ett mail skickades ut till 27 av uppsatsforfattarna utvalda
restauranger enligt urvalsmetoden typiskt urval. Definitionen pa en typisk konceptrestaurang
gar att lasa om under avsnitt inledning i problemdiskussionen. Mailadresserna var insamlade
fran respektive restaurangs hemsida. Typiskt urval karaktariseras av att de som valjs ut anses
typiska for den bakomliggande populationen som forskaren vill uttala sig om (Aczel, 1999).
Av dessa 27 restauranger tackade fyra ja till intervju, medan tre tackade nej. 17 svarade ej pa
mailet och tre svar var i form av felmeddelande. Detta diskuteras vidare under
metoddiskussionen. Uppsatsforfattarna fick ett slutgiltigt positivt besked av Sjomagasinet,
Restaurant 2112, Dubbel Dubbel och Restaurang Meet. | likhet med tvéarsnittsdesignens
riktlinjer holls intervjuerna under ett specifikt tidsintervall. (Bryman & Bell, 2013 ; Patel &
Davidson, 2011) Det valda tidsintervallet var foljande; 23 april 2017 till tredje maj 2017.
Utover typiskt urval tillimpades saledes aven ett bekvamlighetsurval. Denna urvalsmetod
menar Bryman och Bell (2013) prioriterar respondenternas tillganglighet. 1 denna uppsats
tillampades den genom att Sjomagasinet, Restaurant 2112, Dubbel Dubbel och Restaurang
Meet valdes ut da de dels ansdgs representativa genom att vara olika typer av
konceptrestauranger vilket ansags oka mojligheten for att gora generaliserbara antaganden,
och dels da de kunde boka in en intervju under nagot av datumen i det angivna tidsintervallet.
Tillforlitligheten bakom kombinationen av de tillampade urvalsmetoderna diskuteras under ett
senare avsnitt - i metoddiskussion.

2.4 Val av respondenter

Samtliga restauranger representerades i intervjuerna av en respondent. Malet vid en intervju ar
enligt Bryman och Bell (2013) att fa ut lamplig information fran respondenten. En ytterligare
koppling till tvarsnittsdesign &r restaurangernas representanter, respondenterna, som alla var
val insatta i dmnet. Respondenterna ansags lampliga pa grund av deras positioner och
erfarenhet, men ocksa for deras genuina intresse for det aktuella &mnet. Uppsatsforfattarna var
sjalva inte delaktiga i valet av respondenter, men ansag att de foreslagna representanterna for
samtliga restauranger var passande for studien.

2.5 Datainsamling

Under denna rubrik presenteras tva olika typer av kallor; datainsamling fran primara samt
sekundara kallor. De priméra kéllorna tog, i huvudsak, form som intervjuer, men dven genom



mail och de sekundara kéllorna var datainsamling av den teoretiska referensramen i form av
hemsidor, bdcker och artiklar.

2.5.1 Priméra kéllor - kvalitativa intervjuer

2.5.1.1 Genomfdrda intervjuer
Respondent for restaurang Sjomagasinet var deras samt moderbolaget Wagner & Co AB’s

VD Jonas Marting (Alla Bolag, 2017c). Marting drev tidigare Restaurang Basement
tillsammans med UIf Wagner (Marting, 2017). Likt 6vriga respondenter, presenteras mer
utforligt i avsnittet empiri. Intervjun holls i restaurangen pa Sjomagasinet den 24 april 2017.
Intervjun varade mellan klockan 09:40 till 10:30, i 50 minuter.

Respondent for Restaurant 2112 var deras kokschef Cristoffer Holmstrom. Han var &ven den
som utvecklade restaurangens koncept och har tidigare varit koksméastare pa andra
valrenommerade restauranger i Goteborg i totalt 13 ar (Holmstrom, 2017). Intervjun varade
mellan klockan 14:30 och 14:55, i 25 minuter, den 30 april 2017 i Restaurant 2112.

Respondent for Dubbel Dubbel var deldgaren och VD:n Blenda-Lars Olsson, som tidigare
jobbat som DJ, klubbarrangdr samt drivit musikbutik (Olsson, 2017). Intervjun holls pa
utsidan av restaurang Dubbel Dubbel Kolibri. Den varade mellan klockan 10:15 till 10:45 den
andra maj 2017.

Respondent for Restaurang Meet var majoritetsdgaren Attila Tamas, som var den som
utvecklade konceptet Meet. Tamas har tidigare utvecklat och salt olika foretag, och beskriver
sig som en entreprendr (Tamas, 2017) och ar aven majoritetsdgare i moderbolaget Indira
Holding AB (Alla bolag, 2017c). Intervjun varade mellan klockan 11:50 till 12:17, i 27
minuter, den tredje maj 2017 och holls pa restaurang Meet.

2.5.1.2 Forberedelser

Informationsbehovet fran var och en av respondenterna ansags ha en betydelsefull del i
studien och darfor karaktariserades de genomforda intervjuerna av féljande drag;
djupintervjuer, semistrukturerade och ostandardiserade, frageguide samt flexibel utformning.

Infor varje intervju gjordes forberedelser for att vara bade sa effektiva och specifika som
mojligt. Delvis forbereddes intervjuerna genom att information hamtades fran foretagen i
form av sekundara kallor. Framst for att utesluta det som redan stod givet pa foretagens
hemsidor. Forutom detta gjordes forberedelser delvis genom att formulera en frageguide
utifran de olika frageomraden som valts ut, studiens teman. Val av frageomraden forklaras i
det tidigare avsnittet forskningsprocessen. Bryman och Bell (2013) menar att en frageguide
innebér att forskaren forberett olika relativt specifika frageomraden som ska ber6ras under
intervjun. En frageguide ansags av uppsatsforfattarna kunna fanga upp information om de
utvalda frdgeomradena och samtidigt ge respondenterna stort inflytande pa intervjuns
utformning. Detta, for att matta informationsbehovet fran var och en av restaurangerna med
information angaende de olika frageomradena, utan att anvanda strukturerade fragor.



Gemensamt for alla intervjuer var att uppsatsforfattarna inledningsvis klargjorde syftet med
intervjun och studien samt bestamdes en cirkatid pa 30 minuter for samtliga intervjuer. Av
etiska skal fragade uppsatsforfattarna respondenterna infor intervjun om de tillat inspelning.
Utover detta bor inspelning forberedas genom att kontrollera utrustningen som ska anvandas
(Patel & Davidson, 2011 ; Bryman & Bell, 2013), av den anledningen gjordes en test av
mobiltelefonens inspelningsfunktion forberedande infor samtliga intervjuer. Inspelning under
intervjun ansags vara en viktig tillgang av flera skal. Dels for att minnas exakt vad och hur
respondenterna svarar (Bryman & Bell, 2013), och dels for att oka tillforlitligheten i
intervjuresultatet.

2.5.1.3 Genomforande

Intervjuerna som karaktariserades av att vara bade semistrukturerade och ostandardiserade
inleddes med att respondenterna ombads berdtta om foljande; deras egna bakgrund samt
bakgrunden om den restaurang de representerade. Déarefter avsmalnades fragorna i form av
foljdfragor och avslutningsvis stélldes fragor enligt de frigeomraden som uppsatsforfattarna
upplevde ej berorts i 6nskad omfattning. Likt kvalitativa intervjuer var fragorna som stélldes
Oppna och kunde inte besvaras i form av ja eller nej. (Patel & Davidson, 2011).

En lag grad av standardisering var av uppsatsforfattarna onskvard da ordningen pa de olika
frageomradena foredrogs anpassas efter varje respondent. Kravlosheten pa fragornas ordning
gjorde intervjuerna flexibla. Dérav gavs respondenterna mojlighet att forma svaren med stor
frihet. Intervjuerna var ocksa semistrukturerade och uppsatsforfattarna anvande, likt tidigare
namnt, en frageguide. Detta tenderade ocksa till att 6ka respondentens fria svarsutrymme. |
kombinationen semistrukturerad och ostandardiserad intervju blir resultatet l&mpligt att
bearbeta med anvéndning av en kvalitativ analys. (Patel & Davidson, 2011) Bearbetning av
analysen berérs i mer omfattad mening under ett senare avsnitt.

Platsen for intervjun ansags viktig for respondenternas trygghet. Intervjuerna agde darfor rum
pa platser dar respondenterna kunde kanna sig trygga; pa eller i narheten av restaurangen de
representerade. En ytterligare faktor for respondenternas trygghet var att uppsatsforfattarma
under intervjuerna var medvetna om kroppssprak och undvek att stalla démande fragor for att
inte framkalla en forsvarsattityd hos respondenterna.

2.5.2. Avvikelse

Ett behov av kompletterande information fran respondenterna uppfattades da alla intervjuer
var genomforda och materialet transkriberats. (L& mer om transkribering under avsnittet
Bearbetning av analys.) Darmed avvek uppsatsforfattarna fran det specifika tidsintervallet.
Daremot kunde detta behov mattas genom att berdrda respondenter svarade pa det mail som
skickades ut i efterhand.
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2.5.3 Sekundéra kéllor

De sekundara kéallorna har insamlats bade for att utgora en teoretisk referensram, men ocksa
likt tidigare namnt, for att under intervjuerna kunna selektera bort de fragor som redan fanns
besvarade.

FOr att hdmta bakgrundsinformation om samtliga restauranger har delvis elektroniska artiklar
anvants, men till stor del deras hemsidor. Den teoretiska referensramen, & andra sidan,
utgjordes av datainsamling fran litteratur i form av bade baocker och artiklar. Flera kallor med
relevant innehdll har selekterats. Patel och Davidson, (2011) menar att bocker och artiklar
tenderar till att vara bra for olika saker. Kéallor i form av bdcker har anvants genom
helhetsforklaringar av teorier och modeller, medan artiklar & andra sidan varit bra for
information om det absolut senaste. | ett forsta stadie har datan selekterats utifran relevant
titel, rekommendation eller traff i databas. Databaser rekommenderas och beskrivs som en
essentiell kélla i sokning efter litteratur (Bryman & Bell, 2013 ; Patel & Davidson, 2011).
Foljande databaser har anvénts for detta; Libris, GotLib, Google Scholar, Google Books,
Google sokmotor, Retriever samt GU supersok. For dessa databaser har foljande sokord
anvants pa grund av dess nara samband med studiens forskningsomrade; storytelling,
storydoing, upplevelseindustrin, upplevelse, upplevelseekonomin, koncept, restaurangkoncept,
konceptutveckling, konceptualisering, varumarke, varumarkesutveckling. Ddrefter har
materialet selekterats ytterligare en gang efter att innehall, exempelvis tillampbara modeller
och teorier, har granskats. Litteraturgenomgangen ansags som en essentiell process under den
abduktiva processen. | enlighet med Bryman och Bell (2013) kunde idéer om de olika
frageomradena till studien tas fram genom litteraturgenomgangen i ett forberedande stadie.
Dérefter valde uppsatsforfattarna genom den abduktiva processen att komplettera med

lamplig litteratur under studiens gang.

2.6 Bearbetning av analys

Forberedande infor bearbetning av analysen transkriberades samtliga intervjuer genom att
ljudinspelningen lyssnades av och skrevs ned i ett dokument. Inspelning ses foljaktligen ofta
som positivt da svaren skrivs ner exakt under transkriberingen. (Patel & Davidson, 2011).
Bearbetning av det transkriberade resultatet férenklade darmed bearbetningen av analysen.

Bearbetning av analysen forenklades dven genom att uppsatsforfattarna standigt under
arbetets gang holl en dialog om forstaelsen av innehallet i datainsamlingen. Kommunikation
mellan uppsatsforfattarna var ocksa essentiellt for den interna reliabilitetens skull vilket
diskuteras i metoddiskussionen. Under bearbetning av analys har en kombination av deduktiv
tematisk analys samt induktiv tematisk analys anvants.

Analysen grundade sig pa forstaelsen av intervjuresultatet samt den teori som ansags
applicerbar. Genom en litteraturgenomgang tidigt under studien kunde olika frageomraden
viljas ut. Pa sa vis var olika teman i intervjuresultatet applicerade pa studien redan fran borjan
och en deduktiv tematisk analys har saledes anvants. Daremot var utformningen av
intervjuerna 6ppen for att ga in pa andra frigeomraden och darmed tillampa nya teman pa
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studien. Dérav har &ven en induktiv tematisk analys anvénts. Med andra ord har litteraturen
statt som grund for en del av studiens teman, medan empirin har statt som grund fér den andra
delen. En kombination av deduktiv och induktiv tematisk analys har saledes tillampats.
(Dynamic Work Solutions, 2013) Majoriteten av studiens teman framkom redan under
studiens deduktiva fas. De mest framstaende teman som framkom i studiens induktiva fas var
konceptets roll i varumarkesarbetet, konkretisering (och differentiering) av konceptet,
storydoing och word-of-mouth.

Uppsatsforfattarna jamforde sina forstaelser av meningen i datamaterialet och kom 6verens
om vilka nyckelord som var applicerbara. Pa sa vis kunde likheter hittas mellan de olika
restaurangernas koncept. Dérefter kunde uppsatsens slutsatser harledas. En kombination av
deduktiv och induktiv tematisk analys var dérmed relevant for att gora tillforlitliga
antaganden.

2.7 Metoddiskussion

Metoddiskussionen grundar sig pa begreppen validitet och reliabilitet. Med stod fran
LeCompte och Goetz (1982) har en anpassning av begreppen gjorts till studiens kvalitativa
ansats i form av begreppen; extern reliabilitet, intern reliabilitet, intern validitet och extern
validitet. | metoddiskussionen har dven felkallor samt urval behandlats.

2.7.1 Extern reliabilitet

Extern reliabilitet behandlar fragan om resultatet & desamma ifall undersékningen gors flera
ganger (Bryman & Bell, 2013). Vid kvalitativa studier kan detta matt vara vilseledande, da
kvalitativa studier har en viss svarreplikerbarhet. En kvalitativ tvarsnittsstudie ansags dock
som det mest lampliga tillvagagangssatt med referering till uppsatsforfattarnas tidigare
motivering av valet av kvalitativ tvarsnittsstudie; genom en djupare inblick i ett fatal fall lyfts
dess likheter fram.

Med hansyn till att de kvalitativa intervjuerna grundade sig pa samma forutsattningar,
daribland den trygga platsen, mojligheten att paverka langden pa intervjuerna (cirka 30
minuter, men mojlighet till bade kortare och langre), innehallet i intervjuerna samt andra
faktorer som paverkade intervjuernas utformning anser uppsatsforfattarna att de tagit hansyn
till intervjuernas externa reliabilitet. Studiens externa reliabilitet starks daven av bearbetningen
av saval teori som empiri. Den teoretiska referensramen som under studiens gang
kontinuerligt selekterats och adderats till studien och det empiriska resultatet som bearbetats
med saval transkribering samt dialog mellan uppsatsforfattarna som diskuteras under
nedanstaende rubrik intern reliabilitet.

2.7.2 Intern reliabilitet

Intern reliabilitet grundar sig pa antagandet om att de bada uppsatsforfattarna gor en likadan
tolkning av undersokningen (Bryman & Bell, 2013). Uppsatsforfattarnas tolkning av svaren
fran respektive intervju skedde under dialog efter transkribering och sporadiskt genom hela
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arbetet och inte minst under bearbetning av intervjumaterialet. Detta sékerstallde att tva olika
tolkningar ej gjordes, utan att den interna reliabiliteten var hog.

2.7.3 Intern validitet

Med intern validitet menas den Overensstimmelse som finns mellan undersékningar och
teoretiska idéer som utvecklats (Bryman & Bell, 2013). | studien méts den interna validiteten
genom att granska Overrensstdammelsen mellan datamaterialet och de slutsatser som dragits.
Genom att tilldmpa en abduktiv ansats samt en kombination av deduktiv och induktiv
tematisk analys har overrensstimmelsen mellan empiri och teori sékerstéllts. Varpa den
interna validiteten anses hog.

2.7.4 Extern validitet

Den externa validiteten ar ett matt pa hur hog generaliserbarheten ar bakom den teori som
utvecklats (Bryman & Bell, 2013). Pa grund av de fa fall som appliceras pa kvalitativa studier
ar generaliserbarheten, utover den specifika studiens kontext, vanligtvis 1dg. Daremot var
deltagandet (fyra konceptrestauranger) av de totalt tillfragade (27 konceptrestauranger); 15
procent. Detta anser uppsatsforfattarna vara en god grund for att dra slutsatser i form av
valgrundade antaganden.

2.7.5 Felkallor

Ingen senare publicerad modell ansags mer tillampbar pa studien som central utgangspunkt,
an den Lena Mossberg och Erik Nissen Johansen publicerade ar 2006 och bendmner
Kundupplevelsemodellen. Uppsatsforfattarna var under insamling av data kallkritiska for att
sékerstélla att de data som samlades in under studien var representativt for verkligheten. Detta
tilldmpades genom att endast anvénda, av Goteborgs Universitet, rekommenderade
sOkdatabaser samt respondenter som var val insatta i restaurangernas koncept. Med andra ord
anses respondenterna, som tidigare forklarats ha hoga roller samt langre erfarenhet i foretaget
inte bidra till nagra felkéllor. Detta undveks aven fran forfattarnas sida da materialet
transkriberades och kunde darmed ord for ord granskas i efterhand.

2.7.6 Urval

Den laga svarsfrekvensen bland de tillfragade att delta i studien, anses delvis bero pa den tid
det tar att genomfdra en intervju. Denna antagelse baseras pa det faktum att tid var ett
aterkommande amne under diskussion med saval de som deltog i studien, men ocksa de som
tackade nej. Det anses delvis dven bero pa att de som tackade ja hade ett intresse for att
beratta om sina restaurangkoncept. Med hénsyn till detta var &ven uppsatsforfattarna
medvetna om att respondenterna delger en subjektiv beddmning av restaurangernas koncept,
men beddmer att den empiriska datainsamlingen som bearbetas i studien &r representativ for
verkligheten da det &r just foretagsperspektivet som behandlas i denna studie.
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3 Teoretisk referensram

| foljande avsnitt presenteras de teorier och modeller som ansags tillampbara pa studiens
innehall. Avsnittet inleds med att kundupplevelsemodellen klargors. Darefter redogors
storytelling mer djupgaende samt storydoing. Slutligen presenteras marknadsforingstermer
kopplade till studien.

3.1 Kundupplevelsemodellen
Kundupplevelsemodellen ar ett sétt att formedla historien via kommunikation. Den fungerar

som ett ramverk i kundens upplevelse av exempelvis en maltid, som paverkas av fyra andra
aspekter (Mossberg & Nissen Johansen, 2006). Fairhust och Starr (1996) exemplifierar
foretagets ledare som en fotograf dar det handlar om att rama in det som ska férmedlas och
valja bort det andra for att skapa uppmarksamhet, meningsfullhet och ett rykte. Det &r darmed
vasentligt att klargora och fokusera pa foretagets vision. Modellen jamfors vidare med ett
teaterramverk; scenen, bakom scenen, aktorer, publik och upptradande (Mossberg & Nissen
Johansen, 2006).

I ! WisTORA T T T T = 1
UPPLEVELSE-
RUMMET
~ PERSONAL KUNDENS
2 UPPLEVELSE
J B ANDRA
S ‘ ‘ ‘ KUNDER

PRODUKT
/SOUVENIR

Figur 1. Storytelling och kundens upplevelse, (Mossberg & Nissen Johansen, 2006, s.37)

—-———— -
—— — —

3.1.1 Kundens upplevelse

Mittpunkten i modellen ar kundens upplevelse som fungerar likt en process. Genom sitt
deltagande och sin konsumtion agerar denne som en medproducent dar upplevelsen sker via
de fem sinnena; syn, horsel, kansel, lukt och smak. Alla delar i modellen paverkar och har en
bidragande effekt pa kanslor, deltagande, absorbering och kontroll (Mossberg & Nissen
Johansen, 2006).
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3.1.2 Produkt (Souvenir)

Foljande del ar en pataglig aspekt i modellen som paverkar upplevelsen i hdg grad, likt mat
och dryck pa en restaurang. Souvenirer kan ha en stor betydelse genom att forstarka och
forlanga upplevelsen och aterskapa minnen. Produkten fungerar som upptradandet, sjalva
forestallningen. Det kan vara manga olika produkter och souvenirer som ar kopplade till
konceptet (Mossberg & Nissen Johansen, 2006).

3.1.3 Personal

Kundens interaktion med personalen fungerar som en social dimension i processen dar
personalen jamfors med aktorerna i teatern. Dar det likt en teater handlar om att vélja ut
personalen, trana den, definiera deras roller och forklara vad i deras tjanst som ska utspelas
framfor kunderna och vad som ska utspelas bakom kulisserna. For att sedan agera utefter
planen med rétt framtagen rekvisita (Mossberg & Nissen Johansen, 2006).

3.1.4 Andra kunder

Precis som personalen fungerar de andra kunderna som en social dimension och som publiken
pa en teater. Det galler att ratt kunder ar pa plats under upplevelsen da den sociala
gemenskapen (Mossberg & Nissen Johansen, 2006) och tillhérigheten ofta ar av stor
betydelse och kan forstarka och forminska kundens tillfredsstallelse och uppfattning av
upplevelsen. (Lehtinen & Lehtinenen, 1991; Grove & Fisk, 1997; Ziethaml och Bitner, 2003)

3.1.5 Upplevelserummet

Upplevelserummet beskrivs som den plats déar upplevelsen &ger rum och dar évriga delar i
modellen befinner sig - scenen och det bakom scenen i en teater (Mossberg & Nissen
Johansen, 2006). Just rummet anses enligt Bitner (2003) ha ett betydande inflytande Gver
kundens uppfattning av upplevelsen.

3.1.6 Historia

Ramverket i modellen och for foretagets verksamhet. Historien &r ett satt att generera mening
kring vad foretaget vill formedla och meningen med historien ar att skapa en helhet och
tydlighet som ska genomsyra hela organisationen — att paketera upplevelsen och knyta ihop
konceptet. Storytelling kan darmed anvandas som ett hjadlpmedel for att skapa ett starkt
koncept (Mossberg & Nissen Johansen, 2006).

3.1.7 Storytelling

Storytelling innebdr en konceptutveckling dar hansyn tas till budskapet, konflikten,
rollférdelningen och handlingen. Den story som tas fram for foretaget kan vara antingen fiktiv
eller verklig. Det forekommer ocksa att foretag liksom restauranger genomsyras av ett tema.
Storytelling kan enligt Mossberg och Nissen Johansen (2006) formedlas pa tre olika plan: Pa
ett forsta plan, ett historiskt Gvergripande dar historien ger en forklaring till foretagets existens
och darmed hur det skapas ett varde for agarna. Pa ett andra plan, en marknadsforingsplan dar
historien ger en forklaring till foretagets och dess produkters differentiering pa marknaden.
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Sist handlar det om ledningen och de anstalldas kommunikation, vilka de &r samt hur de
onskas forverkliga sina visioner. (Mossberg & Nissen Johansen, 2006)

Storytelling &r aven ett produktivt satt for féretagen att, internt och externt, formedla ett
budskap. Storytelling skapas i ett internt syfte for att bringa personalen entusiasm och for att
externt kommunicera en berattelse for sina kunder. Storytelling anses vara ett forhallningsséatt
och process vars mal ar att skapa en story om varumarket som kunderna tror pa genom att
lyssna inat, reflektera, se svagheter och styrkor, lyfta fram karaktarer och handelser som har
symbolvarde. (Hambreus, 2016 ; Dennisdotter och Axenbrant, 2008, s.12)

Heijbel (2010) menar pa att historian, the story redan pagar, bade i och om foretaget och att
det gjort det sedan det startade, berattelser existerar troligtvis redan. Viktigt &r darmed att se
till att sa gott som det gar starka foretaget och att man darmed kan vélja vilka berattelser som
foretaget ska bli kdnda genom och associeras med. Viktigt ar aven enligt Heijbel att tanka pa
att man kan styra sitt beteende och framtida handelser med hjélp utav sin story och genom
storytelling. (Heijbel, 2010)

3.2 Storydoing

Enligt Montague (2013) sa finns det tre typer av historier; fiktiva, icke-fiktiva och metastories.
Montague menar att storydoing handlar om foretagets metastory; foretagets lykta och historia
som berattas genom handling. Metastoryn blir pa sa vis foretagets tillvéaxtstrategi da det
handlar om vad du gor och inte vad du séger. Alla har, som foretag eller privatpersoner, en
historia oavsett om de vill eller inte. Ens regelbundna och totala handlingar talar om vem man
ar. Nar utomstdende iakttar och bedomer ens handlingar s uppstar en story i sinnet vilket
bidrar till sanningen om dig, upplevt eller observerat fran andra; kunder, icke-kunder,
anstallda, aktieagare eller media. Handlingarna fran foretaget och all interaktion utomstaende
har med ens service eller produkter, bidrar till storyn och bestdmmer vad andra tycker om dig.
(Montague, 2013)

Fordelarna enligt Montague ar att storydoing minskar mediakostnaderna och ger ett klart
definierat syfte vilket i sin tur maximerar aktievardet och vinsten. Pé sa vis skapas en intensiv
kund- och personallojalitet. Lojaliteten och héngivenheten bidrar till sjalvklara kvantitativa
fordelar; storre prissattningskraft, lagre I6nekrav och hdgre moral bland anstallda. Kvalitativa
skillnader for foretaget ar att det skapas en autenticitet och humanitet. Montague menar att det
forsvunnit fran manga foretag idag och ar meningsfullt for bade personal och kunder.
(Montague, 2013)

3.3 Marknadsforingstermer kopplat till restaurangkoncept

Storytelling handlar om, som det star beskrivet ovan, hur verksamheter eller produkter
konceptualiseras som berattelser. Det &r inte alltid mojligt att utesluta den ena eller den andra.
Ett foretag kan inte ga mot en viss riktning om inte de interna och externa intressenterna av
organisationen har forstaelse for hur den agerar. Om inte idén, eller konceptet nar ut hela
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vagen till kunderna och personalen sa spelar det ingen roll hur bra den anses vara. Storytelling
kan darfor vara ett hjalpande verktyg for att nd ut och férmedla vad foretaget star for.
Historien kan darfor forena foretaget med intressenterna, men da géller det att historien ar
konkret, personlig och att foretagets grundvérden &r latta att associera till (Mossberg & Nissen
Johansen, 2006).

3.3.1 Svarkopierbarhet och word-of-mouth

Effekten av storytelling blir att foretaget blir svart att kopiera och en 6kad spridning sker
darmed av effekten av word-of-mouth. For att den ska vara svar att kopiera galler det dock att
storyn, enligt Mossberg och Nissen Johansen (2006), precis som konceptet, &r tydligt
implementerad i organisationen och representativ for det man vill férmedla. Ett foretag
paverkas idag avsevart av ryktet det har, da manniskor garna delar med sig av sina
erfarenheter vilket i sin tur paverkar andra manniskors forvantningar. Ar férvantningarna
positiva sa kan det leda till en snébollseffekt och paverka foretaget marginellt, men det ar
essentiellt att storyn och ryktena hénger ihop (Mossberg & Nissen Johansen,

2006). Kommunikationen manniskor emellan bendmns som word-of-mouth, vilket Silverman
(1997) anser &r det absolut viktigaste for en marknadsférare. Word-of-mouth ar saledes av
stor betydelse for de som levererar kdnslomassiga upplevelser (Bateson 1995; Gelb &
Johnson 19995; Ziethaml & Bitner 2003). Rosen (2000) menar att det finns vissa typer av
varor och tjanster som manniskor gérna pratar med varandra om; spannande, nytt, personligt,
komplicerat, dyrt och saker som ar markbara eller iakttagbara. Ar historien tillrackligt
annorlunda ar chansen stor for att ryktet sprider sig, vilket kan resultera i en stor
mediauppmaérksamhet (Mossberg & Nissen Johansen, 2006).

I och med digitaliseringens framfart, speciellt internet och informationsteknologin, finns stora
mojligheter for kunderna att dela deras erfarenheter online. Hemsidor déar kunder kan
betygsatta restauranger online &r ett exempel pa detta, och fungerar som en plattform for att
koppla ihop middagsgaster med varandra. Zhang et al (2010) menar att den Okade
populariteten kring betygséttning online har en stor betydelse for verksamheten (Zhang et al.
2010).

3.3.2 Varumarke

Storytelling kan som tidigare namnt byggas pa varuméarkeshistorien (Mossberg & Nissen
Johansen, 2006). Nedan foljer narliggande termer och tillhérande teorier som ar starkt
kopplade till foretagets varumarke.

3.3.2.1 Varumarkets funktioner
Ur ett foretagsperspektiv menar Melin (1999, s.38-39) att varumarket har fem funktioner:
1. Varumérke som informationsbarare — Varumarket ar en utmarkt informationsbarare
da varumarket ar individualiserande och identifierande.
2. Varumarke som identitetsbarare — Varumarket fungerar som identitetsbarare eftersom
det skapar en mdjlighet att bygga upp en varumarkesidentitet. | en sadan identitet
framkommer skillnaderna mot andra varumarken.
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3. Varuméarke som positioneringsinstrument — kan anvidndas som  ett
positioneringsinstrument da varumarket i kundernas huvud sarskiljer sig fran
konkurrenternas.

4. Varumaérke som konkurrensmedel — kan fungera som ett konkurrensmedel da foretaget
kan kommunicera direkt med kunderna.

5. Varumarke som tillvaxtgenerator — kan fungera som en tillvaxtgenerator om det har
manga lojala kunder.

3.3.2.2 Varumérkets varde

Ett varumarke bestar av varderingar och associationer som &r kopplade till det specifika
varumarket, vilket hjélper konsumenter att identifiera och vilja mellan olika produkter
(Keller, 1993). En produkt som é&r kopplad till ett visst varuméirke har dirigenom ett visst
uppfattat virde hos konsumenterna, vilket i jdmforelse mot produktens faktiska vérde kan
vara bade hogre eller lagre (Rosenbaum-Elliot, Percy & Pervan, 2011).

Lanken mellan konsument och varumirke kan ses som en relation, dir konsumenten med
forhoppning att den kopta produkten uppfyller ens forvantningar som harstammar fran
associationerna kopplade till varumarket, lagger sitt fortroende i foretagets hander (Yoon,
2004). Om varumarket uppfyller konsumentens forvantningar sa kommer tillfredstallelsen
vidare att associeras med varumadrket. Darmed stdrks relationen mellan konsument och
varumarke och med tiden skapas en lojalitet — varumarkeslojalitet. Varumaérkeslojalitet
forklaras som nar konsumenten konsekvent valjer ett visst varumarke framfor de andra
konkurrerande (Yoon, 2004). Det mest vardefulla med vaurmarkeslojalitet 4r de konsumenter
som uttryckligen kommunicerar sin positiva attityd till varumairket, vilket kan paverka andra
runt omkring — effekten av word-of-mouth (Rosenbaum-Elliot et al. 2011).

For foretaget, producenten dr varumarket ett viktigt verktyg for att skapa differentierade
fordelar kopplade till dess produkt eller tjanst. Funktionerna hos bade konsument och
producent ryms alla under faktorerna; varumarkeskannedom, varumarkets image, uppfattad
kvalitet och varumarkeslojalitet (Rosenbaum-Elliot et al. 2011). Dessa faktorer ar det centrala
for foretagets varumarkesvarde vilket bidrar till det totala uppfattade vardet av varumarket
(Aaker, 1991).

3.3.2.3 Uppfattad kvalitet

Den uppfattade kvaliteten dr en betydelsefull aspekt for varumérket och dess relation till
konsumenterna (Kim & Kim, 2005; Hyun 2009; Hyun & Kim, 2011). Studier visar att den
upplevda kvaliteten ar direkt avgorande for konsumenters villighet att aterkomma till en
séarskild restaurang (Namkung, 2007; Gupta, 2007).

Konsumentens uppfattning av kvaliteten sker direkt frdn den forsta stund som konsumenterna

kommer i kontakt med varumérket, varefter associationer, uppfattningar och attityder formas
beroende pa sammanhang och omstandigheter (Yoon, 2004). Kontakten kan antingen ske

18



genom en direkt upplevelse av ett varumirkes produkt eller via indirekt upplevelse sdsom
reklam eller reckommendationer fran andra konsumenter (Hyun & Kim, 2011).

3.3.2.4 Varumarkeskannedom

Varumarkeskannedom mits i den grad som konsumenter kénner till, minns och kan placera
det i specifika produktkategorier (Aaker, 1991). Rosenbaum-Elliot et al. (2011) menar att det
finns tre stadier av varumarkeskannedom. Det forsta och enklaste stadiet &r igenkanning,
vilket innebér att nar varumarket presenteras for konsumenten sa kan de identifiera det. Det
andra stadiet innebdr att konsumenterna automatiskt kommer att tdnka varumérket samt kan
bendmna det vid namn nar en viss produktkategori presenteras. Det specifika varumérke, i en
produktkategori som forst dyker upp i tankarna hos flest konsumenter i genomsnitt har sa
kallad top of mind kdnnedom (Rosenbaum-Elliot et al. 2011).

3.3.2.5 Varumdrkets image och varumdrkespersonlighet

Konsumenternas évergripande uppfattning av varumérket bygger pa de associationer som &r
kopplade till varumarket och bendmns som varumérkets image (Yoon, 2004). Genom att
tydligt kommunicera de fordelaktiga associationerna i relation till konkurrenter kan
varumarkets image fordelaktigt formas efter marknaden (Rosenbaum-Elliot et al. 2011).
Associationer kan fordelas i grupper som; produktrelaterade, icke-produktrelaterade och
personliga (Aaker, 1996; Yoon, 2004). De personliga associationerna definierar begreppet
varumarkespersonlighet, som Aaker (1996, s.347) avser dr, Oversatt till svenska, den
uppsattning manskliga egenskaper som ar forknippade med ett varumarke. Nar ett varumérke
associeras med personliga egenskaper relaterar konsumenterna till dessa och bedémmer
varumarket utefter sina egna personligheter (Yoon, 2004). Nir konsumenten senare kan
relatera till varumérkets uttryckta och formedlade personlighet 6kar mojligheterna till att
skapa en stark och lojal kundrelation samtidigt som trovérdigheten for varumérket okar
(Keller, 1998). Detta ger mojlighet till tydligare differentiering gentemot konkurrenterna och
rikta kommunikationen till den dnskade mdlgruppen (Yoon, 2004; Rosenbaum-Elliot et al.
2011).

3.3.2.6 Varumarkesidentitet

Varumarkesidentiteten handlar om det langsiktiga arbetet med varuméarket och &ar nagot
foretag standigt arbetar med. | arbetet med varumarket ar det nddvandigt for foretaget att ha
valt en strategi och formulerat en vision om vilka utvalda varden och berattelser varumarket
ska formedla, samt hur foretaget ska ta vara pa detta i en varld som standigt ar under
forandring. Varumarkesidentitet kan forklaras som vad varumarket star for, vad som ger det
mening och varfor det ar unikt. Det handlar om varumérkets vision och mal, vad som
sarskiljer det fran konkurrenterna och gor det trovardigt och legitimt, men aven hur det
egentligen paverkar tillfredsstallelsen hos sina kunder (Mossberg & Sundstrom, 2011)

Varumarkesidentiteten hos ett foretag kan forstarkas av storytelling. Genom storytelling

byggs pa sa vis ett fortroende internt inom foretaget, mellan organisationen och de anstéllda,
men ocksa externt mellan foretaget och kunderna. Foretagets varumarkesidentitet ar darmed

19



den bild av varumarket som foretaget sjalva formedlar, tvartemot foretagets varumarkesimage
som tidigare beskrivet &r den bild av varumérket som kunderna har (Mossberg & Sundstrom,
2011).

3.3.3 Differentiering

Kotler (2013, s.432) definierar differentiering enligt foljande; [...] utforma vardeerbjudandet
sa att det har ett annat innehall &n konkurrenternas erbjudanden, dvs. har ett hogre eller
annorlunda kundvarde som innebar en konkurrensférdel.

Pa grund av de fa skillnaderna mellan de konkurrerande foretagens produkter, dr det en
utmaning for foretag att sarskilja sina varumdrken genom de traditionella
differentieringsstrategierna; pris, distribution och kvalitet. Istéllet bor foretagen differentiera
sig genom kanslor, estetiska symboler, design och historier (Mossberg & Nissen Johansen,
2006, s.11-12). Detta kan forklaras av begreppet marknadsnarsynthet som definieras enligt
foljande; det misstag att dgna for mycket uppmarksamhet at produkten och for lite at de
fordelar och upplevelser som produkten skapar (Kotler, 2013, s.12).

3.3.4 Konceptets roll i varumérkesarbetet

Det finns enligt bade Keller (1998) och Yoon (2004) flertalet 6verensstammelser och tydliga
kopplingar mellan konceptutveckling och faktorerna bakom varumarkesvardet. Den
uppfattade kvaliteten dr en essentiell del i varumarkesvardet samtidigt som det ar ett viktigt
verktyg i differentieringen av restaurangkoncept. Uppfattningen av kvaliteten &r
vidarekopplad till varumarkeskdnnedomen som mater konsumenternas medvetenhet kring
varumérket (Rosenbaum-Elliot et al. 2011). Konceptets helhet formas av de valda
associationer och attribut i relation till de uttankta konsumenterna, pa liknande satt som att
varumarkets image formas utifrdn konsumenternas attityder (Aaker, 1996; Yoon, 2004;
Rosenbaum-Elliot et al 2011). Varumarkesarbetet tillsammans med arbetet bakom dess image
och stravandet att skapa vérde for varumarket inom restaurangbranschen, kan och bor enligt
Rosenbaum- Elliot et al. (2011) och Yoon (2004) d&rmed védvas samman med
konceptutvecklingen for restauranger.

3.3.5 Konkretisering och differentiering av koncept

Kérnan i ett koncept ar det som huvudsakligen tillfredsstaller konsumenternas primara behov.
For restaurangerna handlar det om produkten, maten, som ar forpackad i en tjanst (Grénroos
et al. 2008 ; Bateson & Hoffman, 1997). Utan ett tydligt koncept aterfinns inte kédrnan i
verksamhetens affarsidé, vilket i sin tur forsvarar identifieringen av vilket av konsumenternas
behov som avses tillfredsstallas (Gronroos et al. 2008). Detta paverkar i sin tur
varumarkesarbetet, da det medfor svarigheter att precisera imagen utan en konkret karna
(Parsa et al. 2011, Rosenbaum-Elliot et al. 2011). Kérnan ar det verksamheten star for och vad
som differentierar foretaget fran konkurrenterna (Aulet, 2013). Da restauranggaster inte kan
prov-ata maten innan den konsumeras sa maste de forlita sig pa att den lever upp till deras
forvantningar (Kotler, Bowen & Makens, 1999). Ett tydligt koncept kan ge konsumenterna en
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uppfattning om vad de kan férvanta sig av den mat och service som de erhaller (Goldman,
1993).

Utover ett tydligt koncept ar den bestamda geografiska platsen samt identifierade malgruppen,
av stor betydelse (Rosenbaum-Elliot et al, 2011). Den geografiska platsen avgor ens direkta
konkurrenter (Goldman, 1993; Parsa et al. 2011). Detta paverkar hur verksamheten ska
differentiera sig for att sticka ut, vilket i sin tur leder till det segment som blir foretagets
malgrupp. (Ryu, Lee & Gon Kim, 2012; Parsa et al. 2005). Differentieringen kan aven ske
fran andra hallet, dar valet av segment avgor val av geografisk plats (Haery & Badiezadeh,
2014; Bojanic & Shea, 1997).

Konsumenterna staller som tidigare namnt idag allt hogre krav pa kvaliteten pa produkten och
ar for manga en avgorande faktor vid val av restaurang (Hyun & Kim, 2011 ; Namkung,
2007; Gupta et al. 2007; Parsa et al. 2005). Att enbart anvéanda hog produktkvalitet for att
differentiera ett koncept ar dock svarartat enligt Namkung (2007), da det ar ndgot som gar att
erbjuda konsumenterna oavsett val av koncept. Han foreslar att produktkvaliteten
kompletteras med andra komponenter for att skapa ett unikt koncept (Namkung, 2007).

3.3.6 Positionering

Nér det finns ett tydligt och differentierat koncept, nar den geografiska platsen ar bestamd
samt malgruppen &r identifierad sa har foretaget positionerat sig (Rosenbaum-Elliot et al.
2011). Positioneringen sker vidare enligt Rosenbaum-Elliot et al. (2011) i tva steg;

Forst faststélls en dvergripande positionering som definierar val av marknad. Dérefter bereds
en tydligare positionering dér bast ld&mpliga fordelar lyfts fram (Rosenbaum-Elliot et al.
2011), positioneringen kan vara antingen central eller differentierad. En central positionering
innebar att foretaget siktar in sig pa att vara ledande pd marknaden, i sin produktkategori.
Vilket innebar att man maste leverera alla huvudsakliga foérdelar som ar associerade till den
valda kategorin. En differentierad positionering a andra sidan lagger istallet fokus pa de
differentierade fordelar som kan goras béattre &n konkurrenterna. Positioneringen talar om for
konsumenten vad varumérket egentligen ar, vad det erbjuder och vem det ar till for.
Positioneringen  grundar sig darmed pa varumarkeskdannedom samt  attityder.
Varumarkeskannedom fungerar som en lank mellan varumérket, konsumentens behov och
produktkategorin (Rosenbaum-Elliot et al. 2011)

3.3.7 Kundrelationer

Att skaffa nya och behalla befintliga kunder ar marknadsféringens centrala uppgift.
Marknadsfoéringsarbetet handlar om att erbjuda kundvéarde och kundtillfredsstéllelse och pa sa
vis véarna om foretagets kundrelationer samt Oka chanserna for kundlojalitet. En
marknadsforares uppgift ar saledes att skapa nojda kunder dels genom tillfredsstéllelse samt
dels genom att uppfylla och overtraffa kundernas behov och 6nskemal. (Mossberg &
Sundstrém, 2011).

21



3.3.7.1 Kundvérde

Kundvarde definieras av forhallandet mellan det upplevda vardet och de totala kostnaderna
for konsumtionen. Genom att erbjuda mer nytta till kunden kan det uppfattade vardet 6ka.
Kunderna, liksom alla ménniskor, har olika vérderingar och olika behov. Somliga kunder
vérderar exempelvis kvalitet hogre &n pris, medan andra varderar tvartemot. FOretagets
mojlighet att paverka kundvardet ar darfor att 6ka den upplevda nyttan eller reducera priset.
Kundvarde handlar dock inte endast om produkten i sig utan dven om upplevelsen av
produkten. (Mossberg & Sundstrom, 2011).

3.3.7.2 Kundtillfredsstallelse

Varje kund har ett individuellt behov av att bli tillfredsstalld. Kundtillfredsstéllelse kan darfor
kopplas till hur val foretaget lever upp till kundens férvantningar. Mossberg och Sundstrom
(2011, s.27) menar att kundens néjdhet méts genom att jamféra forvantningarna med det
faktiska utfallet. Kundndjdheten kan paverkas av ett flertal olika faktorer; produkten, priset,
kvaliteten eller rentav den service de far av foretagets personal. Kunder upplever sig mer
néjda om de kéanner sig vardefulla och har en néra relation till foretaget. Kundndjdheten &ar
viktig pa sa vis att ett foretag helt enkelt inte 6verlever pa marknaden med endast missnéjda
kunder. Nojda kunder &r &ven viktiga i aspekten av positiv word-of-mouth som tidigare
ndmnts (Mossberg & Sundstrom, 2011). Engeset och Elvekrok (2015) poéngterar vidare hur
forvantningarna ar dynamiska och har en tendens att forandras med konsumenternas
erfarenhet kring produkten.

3.3.7.3 Kundlojalitet

Kundlojalitet handlar huvudsakligen om i vilken man varumarket uppfyller kundens behov.
Da kunden vanligtvis har djupa behov som ligger bakom deras behov av konsumering
karaktariseras bandet mellan kund och varumérke som kanslomassigt. Uppfylls kundens
behov gynnar det en stark koppling mellan kund och varumarke, varumaérkeslojalitet. Detta
leder till att kunden valjer att kdpa mer fran varumarket och kundlojalitet byggs upp. Detta
menar Graffman och Soderstrém (2009) ar en konsumentnara varuméarkesutveckling.
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4 Empiri

Detta avsnitt inleds med en presentation av studiens respondenter. Olika teman fran studiens
primara datainsamling presenteras i detta avsnitt dar samtliga teman identifierats och
kopplas till de fyra restaurangernas koncept. De utvalda delarna fran den priméra
datainsamlingen utgor saledes grunden i studiens empiriska innehall.

4.1 Teman enligt Kundupplevelsemodellen

4.1.1 Kundens upplevelse

De fyra restaurangerna uttrycker att det inte bara handlar om maten, dven om den star i
centrum, utan mer an sa. De menar att helhetsupplevelsen &r essentiell, med mat, dryck,
service och omgivning, dar kraven ar minst lika héga som pa maten. Marting menar att det
handlar om det forsta du ser och upplever nar du kommer till det sista du upplever innan du
gar. Han vill att det till och med ska vara kul att betala notan och menar att restaurangen da
har lyckats. For Tamas handlar det om att genomgaende skamma bort gasterna under deras
besok. De menar att konsumenterna idag har otroligt hoga forvéantningar och krav vad galler
restaurangupplevelser, dar matintresset bland gemene man har 6kat. Marting exemplifierar
med att manga idag vill veta vart fisken ar fangad nagonstans och fran vilken gard
gronsakerna kommer ifran. Holmstrom menar att intresset ar jattestort, dar hamburgare och 6l
idag &r the shit och alla ska vara craft beer- och hamburgareexperter. Tamas illustrerar vidare
det 6kade intresset med den enorma Gkningen av matprogram pa tv. Olsson menar vidare att
det inte gar att ta nagra genvéagar till en minnesvard upplevelse och lyfter fram den trevliga
och personliga stamningen extra mycket. Tamas ser Meet som en helhetslosning for
kottalskaren.

4.1.2 Produkt

Det ar enligt de sjalva ett sjalvklart stort fokus och krav pa ravarorna déar de mer eller mindre
gjort allt sjalva fran grunden, med hog kvalitet. Marting beskriver hur de kan spara fisken ner
till exakt fiskebat. Holmstrom forklarar att de i koket gor allt till 100 procent sjélva fran
grunden, bakar sitt brod, skar sina pommes frites och slar sina majonnéser, nagot han inte tror
nagon annan hamburgerrestaurang gor. Olsson hanvisar hur de gor sina dumplings for hand
och strévar efter att allt ska vara narproducerat eller ekologiskt. Tamas beréttar om deras
kvalitetskontroller dér de varje vecka skickar tillbaka kétt som inte haller mattet och hur de &r
emot fusk.

4.1.3 Personal

Marting podangterar personaltdtheten, samtidigt som det finns ett tydligt koncept som de
jobbar efter. Han menar att det &r viktigt att ta hand om personalen for att skapa en stark och
lojal grupp vilka alla visar pa att de gjort med en lag personalomséttning. Sjomagasinet ligger
under 15 procent med mycket sommarpersonal och 2112 har haft tva uppsagningar pa fyra ar
med en personalstyrka pa tretton personer. Den laga personalomsattningen ar enligt

23



Holmstrom valdigt ovanlig i restaurangbranschen. Pa 2112 séatts I6nerna individuellt och man
vill hélla det tight och utveckla personalen i olika arbetsomraden, dar de gor mer eller mindre
allt sjalva. Olsson lyfter fram vikten av maten, genuin personal med samma intresse for mat
och dryck, samt en bra personalpolitik och &ven hur de jobbar likt en platt organisation dar
folk far ta ansvar. Detta, menar Holmstrom, ar orsaken till 1dg personalomsittning. Folk
jobbar har ganska lange och trivs bra, det &r jatteviktigt. Han menar att folk som kommer hit
och ater marker att folk &r glada och mar bra, och darmed paverkas upplevelsen positivt.
Tamas anser sig ha en annorlunda féretagspolicy gentemot andra restauranger dar frihet under
ansvar galler. Han menar att de inte har nagra graderingar utan att alla har samma
vérde. Personalen skoter sig sjalva, de anstaller, bestaller och borjar nér de vill och kan alltid
komma med nya idéer. Tamas poangterar att alla ska vara glada nar de gar fran jobbet. Lyckas
man med den policyn sa har man lite bekymmer och Iag personalomséttning, menar han.

4.1.4 Andra kunder

Sjomagasinet har enligt Marting aldre gaster och stor del foretagskunder med manga
representationsmiddagar och luncher som har rad att betala det hoga priset och uppskattar den
hoga kvaliteten pd mat och service. 2112’s gaster ar nagot aldre, men en blandad grupp av
medvetna och, enligt Holmstrom, vettiga ménniskor som &r intresserade av rock, 6l och
hamburgare. Tvartemot de stereotypa bosiga rockarna, som Holmstrom menar hanger pa
Rockbaren. Foljaktligen uttrycker Holmstrom kunderna pa 2112 som; fan jag alskar mat och
jag alskar dryck och jag alskar metal, men jag gillar dven att duscha och ha hela och rena
klader pa mig. Dubbel Dubbel har dven de en bred malgrupp som &r intresserade av dim-sum.
Olsson uttrycker dven att priserna pa maten gor det mojligt for fler att besdka restaurangen;
[...] forsoker halla laga priser sa vi blir tillgangliga for alla. Tamas menar att kunderna pa
Meet till stor del utgérs av héginkomsttagare med anledning av att det ligger i ett centralt
omrade. Han menar att kunderna som besoker Meet gillar att bli bortskdmda och uppskattar
kott av hog kvalitet. Nar kunderna vél befinner sig i restaurangen menar han att det ar viktigt
att se den som ar mest nojd, for att sedan lagga en hand pa axeln och frdga hur maten smakar.
Svarar kunden att maten ar god menar han att det ofta sprids till de andra runt bordet och
tvartom.

4.1.5 Upplevelserummet

Gemensamt for restaurangerna nar det géller platsen dar upplevelsen &ger rum &r de
genomgaende hdga kraven pa upplevelserummet och hur de speglar koncepten. Sjomagasinet
framhdver de historiska lokalerna genom att namnge dem efter just deras historia som baseras
pa narheten till havet — Marting namner bland annat festlokalerna; Ostindiasalen, Tullhuset
och Utkiken. Kokschef Holmstrom pa Restaurant 2112 menar att kandelabrar och vita dukar
inte passar in i deras restaurangkoncept, utan att det ar ett genomgaende tema av rock med
gitarrer pa viggarna; [...] lite mer at metal-hallet an vanliga rock-hallet. Dubbel Dubbel
menar Olsson, &r sma restauranger som tack vare lokalernas begransade utrymme beskrivs av
Olsson som; litet och personligt och menar att Dubbel Dubbel genomsyras av ett genuint
kinesiskt restaurangkoncept. Han menar att lokalernas utformning upplevs mysiga och att det
darfor ar fullt fart pa helger likval som tisdagkvallar. Pa restaurang Meet ar lokalen valdigt
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ljudisolerad for att ge de basta mojligheterna till att motas och samtala, som dven namnet
anspelar pé; [...] trots att man sitter sa nara varandra, sa hor anda alla manniskor varandra.
Det blir inget sorl, inget brus som stor. Det ar valdigt trevligt att komma hit och sitta och ata
och umgas, menar Tamas. Tamas menar foljaktligen att lokalen maste vara i toppskick; tar vi
sa bra betalt, s3 maste det vara top notch. Tamas exemplifierar det genom att belysa
importansen av fungerande glédlampor och valdoftande, rena toaletter. De tre senast namnda
restaurangerna ar alla placerade i centrala delarna av Goteborg. Marting beskriver
Sjomagasinets geografiska plats enligt foljande; city ligger lite fel brukar jag séga, det ar inte
vi, det ar centrum som ligger fel. En gang i tiden var det ju centrum har nere namligen.

4.1.6 Historia och Storytelling

Inga av respondenterna utrycker sig att anvanda sig av nadgon form av historia i sitt arbete
kring dess koncept och varumérke. Vidare sa anvander sig inte restaurangerna sig inte uttalat
av storytelling, utan trycker pa hur de valt att positionera sig. Viss storytelling gar att
identifiera fran Sjomagasinets historia samt fokus pa att det ar lokalt (lokala bryggerier),
upplevelsen i sig och Wagner och Tragardhs varuméarken. 2112 spelade som tidigare namnt
enligt Holmstrom pa att &garna var medlemmar i In-flames, men som de tonat ner pa idag.
Olsson menar att Dubbel Dubbel inte behdver nagon storytelling mer an att vi serverar dim-
sum och att vi naturligtvis skryter om att vi ar béast i Sverige med det, vi har inte nagon
historia bakom att det var en kinesisk bat som seglade in. Tamas menar att Meet inte
anvander sig av nagon storytelling utan att de spelar pa orden paradiset for kottalskare och att
man &r en av Sveriges basta kottrestauranger.

4.2 Varumarke, differentiering och positionering

De har alla sedan tidigt utvecklingsstadie uttryckt att det funnits ett hal pa marknaden som de
velat fylla, de har inte velat gora ndgot som liknar nagot annat utan velat hitta sin egen nisch
och personlighet s& mycket som det gar likt Restaurant 2112 och Dubbel Dubbel menar att de
var forst med. Holmstrém menar att Restaurant 2112 var Sveriges forsta renodlade
hamburgerrestaurang, ej snabbmatsrestaurang, dar de tidigt sig hamburgertrenden komma och
var snabba att agera. De var dven forst med att ta in amerikanskhdgrev som de anvander i sin
burgare och forhandlade till sig ensamratt pa den styckdetaljen i ett halvar vilket han anser
varit ett otroligt forsprang. Olsson tillsammans med sina kollegor kande tidigt en stark karlek
for den kinesiska maten, men saknade ett riktigt bra stélle som serverar dumplings och dim-
sum. Detta lag till grund for att han senare var med och grundade Dubbel Dubbel och var
enligt sig sjalva forst i Géteborg med detta sharing-koncept. Sjomagasinet har sedan Wagner
och Tradgardh tog Over efter Mannerstrém gjort sitt basta for att bevara det gamla men
samtidigt satta sin pragel pa verksamheten genom att uppdatera en klassiker. Tamas forklarar
hur de oppnade ett exklusivt steakhouse i lagkonjunktur, de sag potential i omradet med
manga vélbargade boende som han anser inte ar lika kansliga for konjunkturen. Detta,
samtidigt som Leif Mannerstrém fatt stdnga ner sin kottrestaurang i narheten pa grund av
galna-ko-sjukan. Tamas menar att de tidigt nischade sig och tog positionen som den framsta
kottrestaurangen i Goteborg, vilket han tror ar en stor del av framgangen da han anser att det
overlag ar svart att vara varken tvaa eller trea.
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Darefter har de alla uttryckligen arbetat for att inta positionen som béast pa det de gor och satt
ribban for sitt varumarke, for att sedan rida vidare pa den vagen. Sjomagasinet far enligt
Marting ar efter ar, hdga om inte de hogsta betygen i olika recensioner och det ar dar de vill
vara och hela tiden pushar efter trots att de ofta inte kan bli battre. 2112 blev snabbt
omskrivna, bland annat for att tillaga varldens basta hamburgare i en tidning fran New York,
enligt Holmstrom. Olsson skryter tillsammans med sina kollegor att Dubbel Dubbel &r bast i
Sverige pd dim-sum. Aven Tamas menar att de tagit positionen som en av de basta
kottrestaurangerna i Sverige vilket de ocksa vunnit priser for.

4.3 Konkurrenter

Ovrigt sé ser de gemensamt inte konkurrenter som nagot negativt d& man som sagt tror pa sin
grej och mer som nagot positivt som hjalper en att hela tiden sta pa tarna och utvecklas.
Sjomagasinet ser enligt Marting de som kollegor och menar att desto fler duktiga krogar,
desto fler kommer besoker staden Goteborg och déarmed Sjomagasinet. Holmstrom menar att
konkurrens alltid &r bra att det pushar en att bli battre. Att & man sjalv med det man gor sa ar
det latt att fastna men nar de hela tiden 6ppnar nya stéllen sa maste man hela tiden sla dem.
Han menar att det gatt battre sedan fler 6ppnat till skillnad fran nar man var ensamma. Olsson
trycker pa att man ska fortsatta att vara personliga och gora det man &r bra pa och inte snegla
for mycket pa andra trots tuff konkurrens. Tamas kopplar ihop den 6kade konkurrensen dar
alla tavlar mot varandra med att kraven fran gasterna hojs.

4.4 Kundtillfredstallelse och word-of-mouth

Det handlar om att mota dessa forvantningar och krav och géarna évertraffa dem for att skapa
ett gott rykte kring sitt varumérke och koncept som sedan sprids vidare genom
rekommendationer och public relations (PR). Just ryktet menar Marting ar en stor anledning
till varfor gaster tar sig till Sjémagasinet och da ar PR otroligt viktigt enligt honom. PR har
saledes ett hogre varde an 6vrig kommunikation. Holmstrom menar dven han att ryktet ar en
stor del av restaurangen dar alla kanda hardrocksartister samt hardrocks-alskare besoker 2112
nar de i Goteborg, sa som Marilyn Manson och Stellan Skarsgard. Olsson trycker pa hur han
tror att de flesta i Goteborg symboliserar Dubbel Dubbel med dumplings. Tamas jobbar
mycket med att samarbeta med hotell dér presentkort delas ut till olika hotell sa personalen
kan komma och dta hos honom, for att sedan, férhoppningsvis, rekommendera hotellgasterna
att ata pa restaurang Meet nar de i framtiden ber om restaurangtips.

Ryktet ar idag ar mer foranderligt &n nar de startade da den okade digitaliseringen av
samhéllet &r en stor utmaning samtidigt som det finns stora mojligheter. FOor Sjémagasinet ar
sociala medier ett viktigt vardagligt kommunikationsverktyg men menar dven att manga av
deras foretagskunder inte vagar ga dit dd media latt lacker ut den informationen och de
darmed kan bli ifragasatta varfor de gar till en restaurang med sa hog profil. 2112 jobbar dven
de med sociala medier pa det satt att de fatt manga foljare sedan de tidigare associationerna
med In Flames samtidigt som ryktet snabbare sprider sig nar k&ndisar besoker stallet. Dubbel
anvander de for att sprida sida positiva sidor och om de fatt in extra bra ravaror Dar man
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valdigt snabbt blir domd idag enligt Tamas och exemplifierar med hur foretag recenseras pa
olika sociala och digitala medier sasom pa Facebook och Tripadvisor, ibland redan nar gésten
fortfarande sitter kvar vid bordet. Tamas forklarar att det idag géller att bemota positiv som
negativ kritik. Det positiva som lyfts fram fran samtliga respondenter ar hur de forklarar att de
anvander medierna for att kommunicera med sina gaster pa ett mycket enklare satt an forut.

4.5 Konceptets roll i varumarkesarbetet

| konceptet och i helhetsupplevelsen sa har det sedan utvecklingsstadiet varit noga ska det
finnas en genomgaende rod trad i hur man som helhet agerar i foretaget, for att bringa en
tydlighet i vad man gor, vad man &r kanda for. De har alla fokuserat pa att verkligen arbeta in
konceptet for att fa det genomarbetat i hela verksamheten. Sjomagasinet pa fine-dining med
den bésta fisken och de bésta skaldjuren med vinet i fokus i den historiska miljon. 2112
trycker pa fine-dinging burgaren, bra 6l och hardrockandan rakt igenom allt. Dubbel Dubbels
fokus ligger enligt Olsson pa de genuina kinesiska smakerna dar deras kockar har rétter fran
Kina dven om de valt bort det som de ej tyckt passat in pa den svenskamarknaden sa som
hund- och indlvsmat. Olsson lyfter vidare fram noggrannheten hela végen med detaljer
igenom foretaget med layout, logga, menyer pa borden med mera som skulle ga hand i hand i
konceptet.

Dessa krav pa vad man gor och den roda traden i verksamheten ar nagot av en utgangspunkt
som de hela tiden jobbar efter och utvecklar vidare. Fér de har alla mer eller mindre behallit
sin kérnidé de haft sedan starten och forfinat och forbéttrat sin produkt samt gjort nédvandiga
anpassningar och uppdateringar for att hanga med i utvecklingen och halla uppe samma
standard som de gjort sig kdnda fér. De menar att det inte finns nagra genvagar till framgang,
det finns en anledning att man efter alla ar finns kvar pa marknaden. Man kan inte dndra
stommarna i verksamheten bara for det ar daliga tider, eller snegla for mycket pa vad andra
gor. Det handlar om att tro pa sin grej och gora det man det man tror pa. Marting ar tydlig
med hur man tagit tillvara pa Sjomagasinets historia och lokalens detaljer och konceptet som
en fisk- och skaldjursrestaurang med ett klassiskt kok med héga ambitioner men dér man
sedan man tog 6ver har utvecklat produkten med Wagners klassiska influenser och Tragardhs
mer moderna dar man samtidigt lagt stor kraft vid att tvétta bort Leif Mannerstrom-stampeln
fran Sjomagasinet for att koppla de tva nya varumarken i form av UIf Wagner och Gustav
Tragardh for att kunna satta sin egen pragel pa Sjomagasinets koncept dar de tryckte pa att
ingenting har forandrats, allt ar nytt.

Tamas ar tydlig med att man inte ska sélja sig i daliga tider med erbjudanden och tva for en
osv da han menar det sanker ribban pa profilen utan sta emot. Meet uppdateras genom att hela
tiden leta efter nya styckdetaljer och variera tillbehdren men samtidigt alltid erbjuda klassiska
Oxfilé med bearnaise och pommes frites. Men viktigaste ar att leverera bra kott, Marting
exemplifierar vidare hur Sjéomagasinet gang pa gang far hoga, om inte hogsta betyg i olika
recensioner och dar det egentligen inte finns nagot mer att forbattra men dar man anda
fortsatter att forsoka utvecklas for att Overtraffa dessa forvéantningar igen med fokus att
utveckla helhetsupplevelsen dar de enligt Marting 6kar servicen annu mer med kallmanglade
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dukar och sa vidare till skillnad fran manga andra restauranger som skalar ner pa dessa
element och ut6ver det mot mer vegetariskt men han poangterar att det handlar om att leverera
det gasterna vill ha. Sa fort vi hittar ndgot som vi kan gora béttre sa gor vi det. Restaurant
2112 har fran borjan varit en fun fine-dining restaurang med stort fokus pa hardrock. Under
de forsta 1,5 aren handlade det om set-menyer men som de insag relativt snabbt att det var
varken roligt eller hallbart och bestamde sig for att utveckla produkten de fatt mest berom for
och funkar samt folk alskar, hamburgaren vilket efter 4,5 ar fortfarande &r den stora stjarnan i
séllskap med riktigt bra 61 — Burgers and beers. Men stallet behéll samma rockstdmning och
tryckte annu lite till pa det. Holmstrom forklarar framgangarna med att de har en sjukt bra
produkt som ingen kan méta sig med.

Olsson med sina kollegor satte konceptet innan 6ppning, men menar att det sétter sig mer och
mer med tiden och med sma justeringar. Han namner hur de gar mot mer ekologiskt och
utvecklar en roligare dryckesmeny, och menar samtidigt pa att han helt gar emot snabba och
billiga losningar. Just fornyelse och forbattring ar ett naturligt satt for dem att jobba. P4 grund
av popularitet s3 6ppnade som tidigare namnt Dubbel Dubbel ett till stalle med snarlikt
koncept.

Meet gick fran bestamda ratter till helt fria val mellan kottdetaljer, tillbehér och saser dar han
fann nischen ordentligt. Utdver det har han anpassat sig till att ha en fiskréatt pa menyn pa
grund av att en stor del av gasterna ar foretagsgaster. Annars menar han att det handlar om att
ta hand om restauranger, varda den och alltid se till att vara pa topp.

Fler exempel pa hur de utvecklat sina varumarken &r hur Sjémagasinet breddat verksamheten
med olika koncept, s& som matlagningsstudio, rundturer och en foodtruck. 2112 lanserar snart
sina grillsdser i dagligvaruhandeln och saljer klader m.m i sin web-shop medans Dubbel
Dubbel snart slépper sin egna 6l och Meet jobbar med catering.

4.6 Konceptens framtid

Samtliga respondenter ser dven generellt positivt pd framtiden aven om de menar att den &r
svar att forutspa. De tror pa sin produkt, att den &r etablerad och nagot som kommer att
fortsatta att efterfragas. De ser det inte som en trend, som kommer att do ut och dar starkast
overlever, men menar samtidigt pa att det ar svart att sia om framtiden. Men som namnt hela
tiden behover folja med i utvecklingen for att vara fortsatt attraktiva for konsumenterna.
Marting drar paralleller till det 6kade matintresset bland unga dar man bryr sig vad man far pa
tallriken och hur de bytt bokningssystem for att hdnga med i yngre gésters vanor som
foréandrats under digitaliseringen av samhéllet. Holmstrém trodde att hamburgertrenden skulle
do for flera ar sedan men han menar att det bara ar att inse att det inte kommer bli sa utan
halla i sig for alltid sa som han menar pizzan gjorde pa 70-talet. Han menar att de har mer och
mer att gora for varje dag som gar. Olsson ser en méjlig nedgang av det asiatiska koket men
menar att for dem gar det fortsatt bra, 6ver forvantan och har fullbokat. Samtidigt som han &n
en gang lyfter fram dess fornyelse och forbattring och att de har sa pass bra mat och att folk
uppskattar variation och trenderna i maten man ater idag. Han tror pa i alla fall fem nya ar.
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Tamas tror folk alltid kommer att gilla att dta kott trots 6kad omtanke for djur och miljé och
Om alla skulle fokusera pa kvalitet kott sa skulle kéttkonsumtionen varit betydligt mindre
idag.
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5 Analys

Genom avsnittet analys forankras studiens teoretiska referensram med det empiriska
innehallet. De olika teman som identifierats i datainsamlingen analyseras i detta avsnitt.

5.1 Kundupplevelsemodellen
Som framgatt i empirin ar Kundupplevelsemodellen (Mossberg & Nissen Johansen, 2006)

applicerbar pa studiens fyra restauranger aven om respondenternas fokus pa de olika
aspekterna varierar. Restauranggastens upplevelse, ar som tidigare beskrivet, den centrala
utgangspunkten i Kundupplevelsemodellen. Samtliga restauranger, Sjomagasinet, Restaurant
2112, Dubbel Dubbel och Restaurang Meet, forstarker den teorin.

5.1.1 Kundens upplevelse

Hur kundens upplevelse utspelar sig pd de olika restaurangerna varierar, da koncepten ser
olika ut, men samtliga respondenter ar eniga om att det centrala i deras verksamhet &r att
erbjuda kunden en helhetsupplevelse fran forsta till sista 6gonblicket. Marting, respondent for
restaurang Sjomagasinet, understryker detta faktum genom att mena pa att kunden aven ska;
[...] tycka det ar kul att betala notan. Tamas, respondent for Meet, menar att kunden
genomgaende ska skdmmas bort under besoket. Uppsatsforfattarna uppfattar det som att
helupplevelsen ska paverka kundens alla sinnen som Mossherg & Nissen Johansen, (2006)
namner. Det handlar om vad kunden ser, hor, ké&nner, luktar och smakar under sin
restaurangupplevelse. Vilket i sin tur ska generera positiva kénslor genom hela upplevelsen.

5.1.2 Produkt

Fortsattningsvis menar de att forvantningarna samt kraven pa restaurangerna och den erbjudna
upplevelsen har 6kat. De menar dock att kundens forvantningar pa upplevelsen ar riktat forst
och framst mot produkten vilket i teorien dven anses avgérande (Hyun & Kim, 2011,
Namkung, 2007; Gupta et al. 2007; Parsa et al. 2005). Men att det precis som ovan diskuterats
sd handlar det om fler an en aspekt (Namkung, 2007). Produkten &r saledes enligt samtliga
restauranger kundens huvudsakliga fokus och aterfinns som en viktig aspekt i
Kundupplevelsemodellen. De poéngterar vikten av att uppfylla konsumenternas férvantningar
genom att fokusera pa produktens kvalitet och ursprung. Restaurang Sjomagasinet
exemplifierar detta med att forklara att det ar viktigt att kunna forklara for den fragande
kunden fran vilken gard gronsakerna kommer och menar fortsattningsvis dven pa att de kan
spara fiskens ursprung — [...] till exakt fiskebat. Holmstrom forklarar hur Restaurant 2112 gor
allt fran grunden, inget halvfabrikat Overhuvudtaget. Uppsatsforfattarna upplever att
respondenterna uttrycker en karlek till produkten och att koncepten &r synonyma med sin
produkt, till exempel Sjomagasinets kopplingar till havet och déarigenom fisk och skaldjur,
2112 med sina hyllade hamburgare, Dubbel Dubbel med sina dumplings som de pryder sin
egen 6l och sitt vin med, och till sist Meet vars namn anspelar pa géteborgshumor och syftar
dels till motet, men framforallt kottet. Samtliga respondenter hanvisar vidare konsumentens
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fokusering pa produkten till det 6kade intresset for mat och dryck som behandlas vidare i
andra kunder.

5.1.3 Personal

Hoga krav pa produkten stiller i sin tur hoga krav pa den andra aspekten, personalen.
Samtliga restauranger understryker importansen av den service personalen erbjuder for att
leverera upplevelsen och av stravan efter att uppfylla de forvantningar konsumenten har pa
konceptet. Foljaktligen menar de fyra respondenterna att respektive restaurang har en lag
personalomsattning. Holmstrom, kokschef pa 2112, forklarar en 1ag personalomséttning som
nagot ovanligt i restaurangbranschen. Den laga personalomséttningen hos de fyra
restaurangerna kan tyda pa att de &r omtyckta och trivsamma arbetsplatser. Darav kan en god
interaktion personalen emellan antas. Trivseln pa arbetsplatsen menar uppsatsforfattarna kan
spegla servicens niva och interaktion med kunderna om de marker att personalen &r genuint
intresserad av det de gor, star for restaurangens koncept och den upplevelse som konceptet
erbjuder.

5.1.4 Andra kunder

De likheter som gar att utlasa av respondenternas uppfattning av den tredje aspekten, ar forst
och framst att de benamner sin malgrupp som kunder alternativt gaster och vice versa.
Samtliga respondenter uttrycker &ven en medvetenhet om vilka kunder som besoker
restaurangen. Fortsattningsvis menar samtliga att kunderna som besoker deras respektive
restaurang har ett stort intresse for mat i allmanhet, men ocksa ett intresse for kvalitet och
ursprung pa ravarorna som bjuds pa i restaurangen.

Tolkningen av andra kunder gors generellt ur ett foretagsperspektiv och inte direkt hur
aspekten beskrivs i teorin. Férenklat innebar det att uppsatsforfattarna har tolkat hur foretaget
upplever kunderna och inte hur kunden upplever de andra kunderna. Tamas hanvisar det
okade intresset av mat till ett storre utbud av matprogram pa tv och Holmstrom menar att fler
kunder ser sig vara craft beer- och hamburgareexperter. Samtliga respondenter menar ocksa
att deras verksamheter fortsatter att ga bra, om inte battre med tiden. Vilket tyder pa ett dkat
intresse for mat och dryck, men ocksa av samtliga restaurangers koncept da konkurrensen om
kunderna &r hog i Goteborg. Detta med bakgrund att manga koncept forandrats eller lagts ner
och att restauranger dven gatt i konkurs. (Detta beskrivs mer utforligt i avsnitt
Problembakgrund). Det 6kade intresset for restaurangerna mojliggor tillsammans for att fler
konsumenter nas av den ryktesspridning, word-of-mouth, som blir till f6ljd av nojda kunder.

Foljaktligen &r samtliga restauranger medvetna om vilka som besoker deras restauranger;
alltifran en bred variation av kunder pd Dubbel Dubbel till framst aldre samt féretagskunder
pa Sjomagasinet. Aterigen uppfattar uppsatsforfattarna att respondenterna visar p& en
tydlighet och inte minst medvetenhet av vilka kunder deras restaurangkoncept lockar.

31



5.1.5 Upplevelserummet

Upplevelserummet speglar, likt koncepten, vad konceptrestaurangerna vill sta for. I enlighet
med Bitner (2003) upplevs respondenterna mana om rummets betydelse for kundens
upplevelse. Uppsatsforfattarna hanvisar till att samtliga respondenter pa olika satt uttryckt en
tydlighet med hur de vill att kunderna upplever deras respektive upplevelserum. Aterigen
liknar detta den tydlighet som dven genomsyrar restaurangkoncepten. Med tydlighet menar
uppsatsforfattarna att respondenterna upplevs sakra pa hur de vill att kunderna upplever
rummet de avnjuter sin maltid i. Allt ifran att Marting menar pa betydelsen av att rummets
historia formedlas till kunderna till att Tamas uttrycker en nolltolerans mot trasiga
glodlampor. Detta visar pa att respondenterna ar eniga om att upplevelserummet har en viktig
roll i kundupplevelsen dar det har som funktion att forstarka restaurangkonceptet.

5.1.6 Historia och storytelling

Det gar inte att utlasa att ndgon av studiens utvalda restauranger anvander en tydlig historia
eller berattelse som genomsyrar organisationen och vare sig Sjomagasinet, 2112, Dubbel
Dubbel eller Meet har under intervjuerna uttalat sig om att de anvander sig av verktyget
storytelling i nagon storre utstrackning. Likt tidigare namnt kan det daremot dras en koppling
mellan restaurangernas koncept och hur de valt att positionera sig pad marknaden. Enligt
restaurangerna sjalva har de istéllet valt att implementera, och handla utefter, deras saregna
koncept som fungerar likt en rod trad i organisationen. Heijbel (2010) menar att alla foretag
har en historia, oavsett om man vill eller inte och att det galler att valja vilka man vill
associeras med. Deras arbetssatt visar enligt uppsatsforfattarna att foretagens historier i
grunden ar deras koncept vilket deras varumarke bygger vidare pa (Mossberg & Nissen
Johansen, 2006) och vidare den historia som de valjer att associeras med. Varumarket
fungerar som ett verktyg for vad restaurangen vill formedla och associeras med.
Associationerna med restaurangerna kan dérav formedlas via konceptet och varumaérket, utan
att direkt berétta sin historia. Historierna forklarar som Mossberg & Nissen Johansen (2006)
beskriver foretagets existens, varfor de finns och vad de vill sta for och hur de differentierar
sig med sin produkt.

Uppsatsforfattarna menar vidare att restaurangerna trots att de sjalva inte direkt menar att de
inte anvander sig av storytelling, faktiskt gor det. Genom sin interna kommunikation i
organisationen formedlar de precis som Mossberg & Nissen Johansen (2006) ndamner sitt
koncept, vad man vill st for och vidare starker sitt varumarke som en form av historia.
Externt férmedlar de sitt koncept via sociala medier dar de bland annat lagger upp bilder och
texter som de vill associeras med och stérker deras koncept och varumarke. Respondenterna
ar aven noga med sitt rykte och genom ryktesspridning sa kommunicerar kunderna sin version
av historien, som forhoppningsvis stimmer 6verens med den historia restaurangerna forsoker
formedla. Fler kopplingar till positionering och varumarket gérs senare i analysen under
Varumarke.
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5.2. Storydoing

Som ovan ndmnt menar samtliga respondenter att de inte anvénder sig av storytelling
samtidigt som Heijbel (2010) menar att det troligtvis redan existerar beréttelser kring
foretaget. Uppsatsforfattarna menar att de i sin kommunikation indirekt anvander sig utav
storytelling. Heijbel (2010) menar vidare att man genom sitt beteende kan styra sin historia
och nér det galler beteende sa finns det dem som féresprakar betydelsen av storydoing
framfor storytelling, sd som Montague (2013).

Storydoing handlar som sagt om att leva ut sin historia via handlingar och storytelling handlar
om att beratta den (Montague, 2013). Storydoing anses, enligt uppsatsforfattarna, vara minst
lika applicerbart i denna studie da det fran intervjuerna framkom att det handlar om
helhetsupplevelsen och hur restaurangen agerar genom hela upplevelsen och pa sa satt
uttrycker vad restaurangernas koncept star for. Respondenterna uttrycker restaurangernas
behov av att se kunden och uppfylla dennes behov. Hur ravarorna noga véljs ut for att sedan
tillagas och levereras till kunden och hur personalen integrerar med kunderna.
Respondenterna uttrycker &ven hur restaurangerna valt att inreda upplevelserummet och vilka
andra kunder man valjer att locka dit (Montague, 2013). Tamas menar darfor pa att en hand
pa ratt axel kan betyda mycket for resterande gaster kring bordet, och Marting menar att dven
en stickkontakt kan formedla fel kundupplevelse.

Heijbel (2010) och Montague (2013) &r eniga om att alla foretag har en historia, oavsett om de
uttalat anvénder en eller inte. Hur foretaget handlar och integrerar bidrar till vad varumérket
associeras med, vad Montague (2013) kallar foretagets metastory. Oavsett, skapas en story i
sinnet hos restaurangens gaster genom upplevelsen foretaget erbjudit och deras personliga
sanning om restaurangen (Heijbel, 2010; Montague, 2013). Att anvanda storydoing menar
Montague (2013) skapar en kund- och personallojalitet. Kundlojaliteten analyseras senare i
detta avsnitt och personallojalitet kan vidare kopplas till samtliga av restaurangernas ndmnda
laga personalomsattning. En lag personalomsattning kan enligt uppsatsforfattarna tyda pa att
personalen ar héngivna till den grundldggande k&rna av véarderingar foretaget vill att
personalen jobbar utefter. Personallojalitet formedlar enligt Montague (2013) en &kthet,
autenticitet utat mot restaurangens gaster.

5.3 Marknadsforingstermer kopplat till restaurangkoncept

Restaurangerna har enligt uppsatsforfattarna precis som Mossberg & Nissen Johansen (2006)
beskriver konceptualiserat sin verksamhet genom sin grundldggande idé och varumarke, dels
genom storytelling (Mossberg & Nissen Johansen, 2006) och dels genom storydoing
(Montague, 2013). Da restaurangkonceptet av uppsatsforfattarna anses hallbara sa menar de
pa att genom att pa sa satt formedla vad foretaget star for med sin tydlighet och roda trad har
de utvecklat en forstaelse hos bade de interna och externa intressenterna for hur de agerar,
precis som Mossherg & Nissen Johansen (2006) menar &r av stor betydelse. Det galler da
enligt Mossberg & Nissen Johansen (2006) att historien ar konkret, personlig och att
foretagets varden &r latta att associera med, vilket uppsatsforfattarna anser att de ar. Vidare
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diskuteras varumarkets betydelsefullhet for foretagen och hur det kopplas ihop med koncepten
och dérmed foretagens historier.

5.3.1 Varumarke

Varumarkets funktioner ryms vidare under de fem faktorer Rosenbaum-Elliot et al (2011)
namner som centrala for varumérktes varde; uppfattad kvalitet, varuméarkeskannedom,
varumarkets image, varumérkespersonlighet och varumarkesidentitet (Aaker, 1991). Dessa
faktorer i varumarkesarbetet kan enligt bade Keller (1998) och Yoon (2004) kopplas till
arbetet med koncepten.

Restaurangernas inarbetade koncept, dar de behallit sin karnidé over tid och anvandningen av
storytelling och storydoing, bidrar till att varumarkets uppfattade varde tenderar att likstéllas
som det faktiska vardet foretaget vill std for (Rosenbaum-Elliot, Percy & Pervan, 2011). Da
samtliga restauranger uttryckligen tror pa sin produkt, hela tiden jobbar for att bibehalla
kvaliteten och kontinuerligt utvecklar den for att leva upp till de forvantningar de skapat
genom sitt varumarke, utvecklar de ett fortroende och en relation med sina gaster.. Denna
relation skapar en varumarkeslojalitet dar konsumenten aterkommer tack vare tilliten till
varumarket och darmed véljs konkurrenterna bort. Varumérkeslojalitet & en bakomliggande
faktor for positiv ryktesspridning (Yoon 2004; Rosenbaum-Elliot et al. 2011). Ur ett
restaurang-perspektiv ar det viktigt med bade den direkta restaurangupplevelsen och den
indirekta upplevelsen, via ryktesspridning (Kim & Kim, 2005; Hyun 2009; Hyun & Kim,
2011). Ryktesspridning, word-of-mouth, ar ett foljaktligen ett betydande verktyg for
differentiering och nagot restaurangerna trycker pa. (Keller, 1998; Yoon, 2004). Genom
effekterna av word-of-mouth utvecklar samtliga restauranger en varumérkeskannedom. Enligt
Namkung (2007) och Gupta (2007) kan den indirekta restaurangupplevelsen vara avgdrande
ifall gasterna besoker restaurangen. Uppsatsforfattarna upplever att restaurangerna har behallit
sin karnidé da de trott pa det de gor och haft en stor passion bakom. Darmed har de darfor inte
gjort nagra drastiska forandringar i konceptet utan enbart anpassat sig med tiden. Vilket
uppsatsforfattarna anser vara en stor anledning till att koncepten Gverlevt sa pass lange som de
gjort. Detta har enligt uppsatsforfattarna skapat en stark varumarkeslojalitet, vilket vidare
medfort en positiv ryktesspridning kring konceptet som historia samt dess varumarkeshistoria.

Uppsatsforfattarnas upplevelse av restaurangernas tro pa konceptet anses ha ett nara samband
med den kundlojalitet som utvecklas for varumérket. Detta genom att tydlighet i konceptet
formedlar trovérdighet och trygghet. Genom att vidare kommunicera de positiva associationer
som uppstar i arbetet med varumarket, exempelvis Sjomagasinets Ingenting har forandrats,
allt ar nytt. 2112 och Dubbel Dubbel som menar att de ar forst och bast pa burgare, respektive
dumplings och Meets paradis for kottalskare, kan de darefter fordelaktigt forma sig efter
marknaden genom att skapa en helhet for konceptet. Den kundlojalitet som utvecklas kan
darfor generera att kunden skapar personliga associationer till varumérket och dérmed
utvecklas en varumarkespersonlighet. Kunderna kan pa sa vis relatera och utveckla en hog
trovardighet for restaurangen, vilket ger mojligheter till att &nnu tydligare differentiera sig
(Keller 1998; Yoon, 2004; Rosenbaum-Elliot et al. 2011; Aaker, 1996). Trovardighet och
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trygghet skapar, enligt Mossberg och Nissen Johansen (2006) dven av en tydlighet i koncept
som historia, for att bringa klarhet i vad man star for. Genom detta menar de fortsattningsvis
att positiva kanslor genereras under restaurangupplevelsen. Mossberg och Sundstrém (2011)
menar att, férutom vad man star for, byggs en varumarkesidentitet runt vad som gor de unika
och hur de skiljer sig fran konkurrenterna och att detta forstarks genom storytelling. I studien
upplever uppsatsforfattarna att detta &ven forstarks genom storydoing. Utdver detta, menar
Rosenbaum-Elliot et al (2011) att det &ven handlar om restaurangernas geografiska plats.

De beskrivna differentierade koncepten, tillsammans med geografisk plats och malgrupp
bildar darav restaurangernas position pa marknaden. Respondenterna uttrycker
restaurangernas respektive malgrupp att vara de som faktiskt besoker restaurangerna. Med en
tolkning av Kundupplevelsemodellen ur ett foretagsperspektiv gar andra kunder att tolka som
respektive restaurangs malgrupp. Positionen de intagit anser uppsatsforfattarna kan liknas vid
en differentierad position, da de stravar efter att sticka ut med sina koncept och gora det battre
an konkurrenterna inom sitt segment. Tendenser att samtliga vill vara ledande pd marknaden
kan inte utldsas (Rosenbaum-Elliot et al. 2011; Aulet, 2013). Uppsatsforfattarna upplever att
respondenterna understryker konkurrensen som en viktig faktor till att de vagar utmana sig
sjalva att bli battre. Ett exempel pa detta ar hur samtliga respondenter uttrycker att de standigt
arbetar med kvalitetskrav och utveckling av verksamheten, (och pa sa vis aven varumarket),
gor det mojligt for dem att fortsatta differentiera sig fran konkurrenterna och skapa
konkurrensfordelar. Alla restauranger stravar tydligt efter den hogsta kvaliteten pa
upplevelsen genom att uppfylla forvantningarna pa det som paverkar kundens upplevelse. Det
ar darfor essentiellt for restaurangerna att forsoka leva upp till de forvantningar kunden har,
da den uppfattar kvaliteten darefter. Vidare poangteras helhetsupplevelsen som essentiell for
den uppfattade kvaliteten (Pierson et al. 1995), vilket restaurangerna som tidigare ndmnt
jobbar efter.

5.3.2 Kundrelationer

Utvecklingen av konceptet och strdvan efter att hela tiden leverera en allt béttre
restaurangupplevelse tyder enligt uppsatsforfattarna pa att  restaurangerna, likt
varumarkesarbetet, hela tiden vill tillfredsstalla gasterna pa basta mojliga satt. Restaurangerna
stravar aven efter att skapa ett s hogt kundvarde for gasterna som mojligt dar nyttan for
upplevelsen dverstiger kostnaden. De jobbar alla fyra tydligt med héga krav och att 6ka nyttan
med produktens kvalitet snarare dn att sdnka priset. Samma géller kundtillfredsstéllelsen.
Respondenterna uttrycker att det ar viktigt att, som tidigare namnt, leva upp till sitt namn och
leverera precis det restaurangen star for - det gésterna forvantar sig (Mossberg & Sundstrom,
2011). Att de hela tiden utvecklar sig, anpassar, forfinar, forbattrar ar viktigt i och med hur
Engeset och Elvekrok (2015) menar att forvantningarna hos gésterna hela tiden forandras i
takt med sin erfarenhet kring produkten dandras och hur de sjalva menar att medvetandet och
intresset hos gasterna 6kar samt stéller krav. Vidare skapar det precis som en lojalitet till
varumérket en kundlojalitet med gaster som valjer att komma tillbaka (Graffman &
Soderstrom).
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5.4 Framtiden for konceptet

De ser alla en fortsatt framtid for sina koncept och menar att sa lange de fortsatter att hanga
med i utvecklingen och strava efter att vara bast pa det de gor, kommer deras produkt att
fortsatta efterfragas och inte paverkas av en eventuell nedgang i respektive segment. Marting
ser exempelvis en okad efterfragan pa hogkvalitativ och vallagad mat, Holmstrom att
hamburgaren, precis som pizzan gjort, kommer stanna for gott. Olsson har en nagot mer
forsiktig tro pa framtiden, men menar att Dubbel Dubbel har de basta dumplingsen och
fortsatter att 6ka i popularitet och Tamas tror att ménniskor, trots en dékad omtanke for djur
och miljo, kommer att efterfraga kott, men av battre kvalitet.

Uppsatsforfattarna ser &ven de en framtid for de fyra restaurangkoncepten dar de menar att
koncepten och den typ av mat de serverar har etablerat sig pa Goteborgs restaurangmarknad.
Da de samtliga uppfattas ha en valdigt stark, om inte ledande roll, inom sina respektive
segment. P4 en mattad marknad tror uppsatsforfattarna att de mest etablerade
restaurangkoncepten inom varje segment éverlever i framtiden. De menar &ven precis som de
sjalva beskriver att det handlar om att tro pa det de gor, inte ndja sig utan hela tiden utveckla
upplevelsen.
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6 Slutsats

| foljande avsnitt aterupprepas de fragestallningar som presenterats under det inledande
avsnittet féljt av ett svar.

Vilka likheter finns hos de hallbara restaurangkoncepten kopplat till
Kundupplevelsemodellen?

Kundupplevelsen ar central och kundens helhetsupplevelse for alla sinnen &r i fokus.
Upplevelsen utspelar sig under hela kundens restaurangbesok och den uppfattade kvaliteten
bedoms déarefter. Genom helhetsupplevelsen riktar kunden ett stort fokus mot produkten; mat
och dryck. For att uppfylla de forvantningar som finns pa produkten &r hoga krav pa
produktens kvalitet och ursprung essentiell. Inte bara produkten finns till som ett verktyg for
att uppfylla kundernas forvantningar pa restaurangupplevelsen, utan &ven personalen.
Personalens service ar en del av restaurangens tillvagagangssatt for att formedla konceptet
och pa sa vis leverera upplevelsen. Samtliga restauranger har hog personallojalitet, varpa
antagande om trivsel samt god interaktion mellan personalen kan goras. Det &r dock inte bara
viktigt med trivsel bland personalen, utan &ven bland restaurangens andra kunder.
Restauranger med hallbara koncept antas ha matintresserade kunder. For att aterkoppla till
kundens helhetsupplevelse, med fokus pa upplevelserummet, bor restauranger med stréavan
efter ett hallbart koncept anvanda konceptet for att positionera sig och formedla vad
restaurangen ska representera. Lokalen anvéands i sin tur som verktyg for att rama in och
forstarka upplevelsen. Restaurangernas koncept samt varumérke fungerar som till sist som
deras historia som ramar in upplevelsen och via att de mer eller mindre omedvetet anvander
sig av storytelling genom sin kommunikation formedlar historien.

Sammanfattningsvis grundar sig helhetsupplevelsen i ett utvecklat, preciserat och
konkretiserat koncept, tydligt och val differentierat fran sina konkurrenter. Konceptet fungerar
som en rod trdd genom organisationen.

Vilka likheter finns hos de hallbara restaurangkoncepten kopplat till storydoing?

Samtliga restauranger férmedlar vidare sin historia via storydoing genom hur de agerar inom
upplevelsen samt handlar generellt, vad de representerar och vill sta for, vilket ar synonymt
med deras koncept och varumarke.

Vilka likheter finns hos de hallbara restaurangkoncepten kopplat till
Marknadsforingstermer?

Kéarnidén i koncepten har mer eller mindre varit densamma sen de implementerades i
organisationen. Under aren har koncepten arbetats in mer och mer med hjalp av sma
justeringar och anpassningar som gjorts for att forfina den erbjudna upplevelsen. De
kontinuerliga forbattringarna grundar sig i restaurangpersonalens karlek till och tro pa det
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restaurangen gor, trots en 6kad konkurrens. Detta tenderar att skapa en varuméarkeskannedom
bland gésterna.

Genom att standigt strava efter att mota och Overtraffa gésternas forvantningar ter det sig att
ryktet sprider sig vidare och skapar en positiv varumarkesimage restaurangen star bakom.
Nojda gaster tenderar att bli aterkommande gaster, vilket i sin tur bidrar till en hdg
varumérkes- och kundlojalitet som speglar en hdg trovardighet gentemot omvarlden.
Foljaktligen leder detta till att restaurangerna i fraga bygger upp en varuméarkespersonlighet,
som med langsiktig tydlighet kan genera en varumarkesidentitet.

Med sina differentierade koncept tillsammans med en passande geografisk plats och trogna
gaster antas restauranger med ett hallbart restaurangkoncept ha mojlighet att etablera sig och
inta en stark position i toppen av sina segment pa restaurangmarkanden i Goteborg.
Mattrenden antas 6ka med tiden och restaurangupplevelser antas fortsatta att efterfragas.

Sammanfattningsvis presenteras har likneterna mellan de fyra hallbara restaurangkoncepten
som framgangsrikt och langsiktigt etablerat sig pa Goteborgs restaurangmarknad. Det finns en
tydlighet i de inarbetade koncepten och en tydlighet i samtliga genomgaende delar i
organisationen. De arbetar aktivt med att fokusera pa kundens upplevelse samt att dvertraffa
forvantningarna pa upplevelsen, for att skapa en lojalitet och ett gott rykte.
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7 Fortsatt forskning

Under detta avsnitt presenteras den fortsatta forskning som uppsatsférfattarna
rekommenderar for det valda forskningsomradet.

Da foretagsperspektiv tillampats pa denna studie kan darfor ett kundperspektiv eller
personalperspektiv vara intressant for fortsatt forskning.

| avgransningar kan lasas att denna studie exkluderat ekonomi och styrsystem som en
paverkande faktor. | fortsatt forskning finns det mojlighet att kunna pavisa effekten av dven
denna aspekt. Fortsattningsvis menar uppsatsforfattarna att en intressant infallsvinkel som inte
tas upp i studien &r ledningens personlighet och kompetens. Tidigare erfarenhet av exempelvis
entreprendrskap eller arbete inom restaurangbranschen kan ha en paverkan pa hur val en
konceptrestaurang lyckas pa marknaden. Uppsatsforfattarna menar darfor pa att de personliga
egenskaper som ledningen besitter kan ha en avgdrande roll for hur det gar for restaurangen. |
framtida forskning kan det darfor vara lampligt att endast tillampa studien pa respondenter
med en specifik position pa restaurangerna; exempelvis endast dgare.

For okad generaliserbarhet kan fler restauranger i Goteborgsomradet delta i studien, men for
att oka generaliserbarheten ytterligare ett steg kan den geografiska ytan, som i studien &r
begransad till Goteborg, 6ka och tidcka konceptrestauranger inom ett storre geografiskt
omrade.

| fortsatt forskning rekommenderas att anvanda fler insamlingsmetoder likt enkéter och
observationer for att kunna ta hansyn till mer material under analysen och pa sa vis oka
tillforlitligheten i slutsatserna. Genom detta rekommenderas dven att gora en flerfallsstudie,
som till skillnad fran denna studie behandlar det insamlade materialet fran de olika fallen mer
komparativt. Genom att jamféra de olika fallen mot varandra istéllet for att endast arbeta pa
bredden och leta efter likheter, behandlar en flerfallsstudie dven olikheter.

Slutligen rekommenderas att &ven ohallbara koncept forskas pa. Det vill séga,

restaurangkoncept som inte dverlevt marknaden langre an fyra ar, utan av olika skal upphort
sina verksamheter.
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9 Bilagor
9.1 Frageguide

1. Bakgrundsvariabler
« Position samt erfarenhet av/tid pa foretaget.

o Beratta lite om er som restaurang.
o Nar dppnade restaurangen

2. Huvudsakliga fragor

o Beratta lite om foretagets koncept.

Vem som tog fram konceptet

Hur konceptet togs fram och sedan utvecklades

Forhallning till konkurrenter samt trender vid utvecklande av konceptet
Anledningar till just detta koncept

o O O

o

 Forandringsarbetet med verksamhetens koncept dver tid
o Agarbyte
o Multipla férandringar

e Anvandning av storytelling
o Hur respondenten upplever att de arbetar/inte arbetar med storytelling

3. Foljdfragor om ej tillrackligt med information
o Aspekter enligt Kundupplevelsemodellen (=kundens upplevelse, produkten,
personalen, andra kunder, upplevelserummet, historia)
Kommunikation
Varumarke
Kundrelationer
Segmentering, positionering och differentiering
Framtiden for konceptet
Respondentens asikt om varfor de finns kvar idag

4. Avsluta med 6vriga kommentarer eller fragor som dykt upp.
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