Sammanfattning

Syfte:

Vi ville tareda pa det forstaintryckets betydelse av den totala kundupplevda
tjanstekvalitén samt hur man som restaurang kan skapa ett gott forstaintryck och
déarmed vinna konkurrensfordelar gentemot sina konkurrenter. Eftersom inga
tidigare teorier fanns pa omradet blev syftet med var uppsats att skapa ett forsta
forsok till en teoriram kring begreppet " forstaintrycket”.

Metod:

Metodméssigt bygger var uppsats framst pa litteréra verk, artiklar och uppsatser
inom omradet service management. Vi har i helavart arbete begransat osstill att
bara undersoka det forstaintrycket av gastens upplevelse vid ett restaurangbesok.
Dock var det ingen kalla som uteslutande behandlade det forsta intrycket darfor
kompl etterade och formade vi teoriramen till viss del utefter egna antagande.
Slutligen testade vi den sammansatta teoriramen pa en fokusgrupp. Vi valde en
explorativ empirisk undersokning och respondenternai gruppen fick talafritt om
olika punkter relaterade till var teori. Pasavis kunde vi bekréfta var teori och
dessutom upptécka nddvandiga kompletteringar kring denna.

Resultat:

Vi kom fram till att genom att géra ett gott forsta intryck, med hjdp av olika
resurser vid olikatillfallen, kan man som fOretag vinna mycket pa vagen mot en
minnesvard upplevelse for gésten.

Nyckelord:
Sanningens dgonblick, intryck, tjanstemarknadsféring, kanslor och tjanstekvalite.



Forord

Né&gonstansi all litteratur jag |&st under min studietid, fann jag en text som
verkligen fastnade i mitt minne. Den |6d ungefar som foljer:

"He,

... det &r bara jag, somstod dar tyst i kon pa konsum nér expediten pratade med
sin vaninna.

...det &r barajag, som satt tyst i min bil och vantade p& bensin nér personalen
pratadei telefon inne pa stationen (US).

... det &r bara jag, som gick tyst omkring pa herravdel ningen och vantade pa att
bitradet skulle dlita sin uppmérksamhet fran sin modetidning och rikta den mot
mig.

...det &r barajag, som satt tyst vid mitt bord och vantade pa att bestélla under
tiden servitrisen pratade och skrattade med sina vanner som satt och at vid ett
annat bord.

... det & bara mig, som foretagen lagger miljontals kronor pa att fa tillbaka, nar
allt de hade behovt gjort fran borjan, var att visa mig lite uppméarksamhet,
valvilja och omtanke!”

En tankestadllare minst sagt! Vikten bakom dessa orden & manga ganger sa
sévklarafor manniskor inom servicebranschen men énda gloms de bort. Texten
ovan gav oss idén att skrivaom forstaintrycket av ett tjansteféretag. Eftersom
amnet hittills varit outforskat har handledningen fran bade Magnus Lagnevik och
fran fram for allt Hans Lindquist varit ett stort stod. Dessutom hade damnet
fortfarande varit outforskat om det inte vore for var trevliga, pratglada fokusgrupp,
som bestod av Annika Rask, Inger Persson, Ola Jacobsson och Sofie Persson. Ett
stort tack till allaer som har hjapt oss.

Annika & Jenny
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Inledning

Problemformulering

| dagens samhélle startas det fler tjansteforetag an vad det startas
varuproducerande foretag. Man talar om det nya tjanstesamhallet. Det & en
naturlig utveckling av industrialismen och jamstalldhet i arbetslivet, man hinner
helt enkelt inte med hemmets vardagliga sysslor, sasom matlagning eller
reparation av diverse saker, som forr. Aven om méngden av tjansteforetag borjade
okaredan for 100 & sedan & marknadsforingen av dessa fortfarande till viss del
outforskad.

Eftersom tjansten i manga fall konsumeras pa samma gang som den konsumeras
bygger tjanstens kvalité pa den upplevel sen som kunden far under tjanstemotet.
For att dverleva konkurrens maste man alltsa erbjuda kunden en bra upplevelse,
det innebér att ge kunden det dar lilla extra utéver vad hon forvantar sig.
Dessutom innebér det den ekonomiska fordelen av att behalla en kund istéllet for
att forsoka vinna tillbaka denne. Problemet ar att manga tjansteforetag inte kanner
till exakt hur man skapar det lilla extra som resulterar i kundupplevd
tjanstekvalité. Ibland dverlever foretagen pa att enbart erbjuda” standardtjansten”.
Detta & mojligt da exempelvis konkurrensen &r tillfaligt 1agre. En annan gang
kanske man till och med lyckas erbjuda det ”lillaextra’ utan att man & medveten
om det.

| marknadsfdringslitteratur har man kommit salangt fram i forskningen att man
insett att man gor speciellaintryck pa kunden vid olikatillfallen under ett
tjanstemoéte, dven kallade " moments of truth”. Alladessatillféllen, menar man
(Richard Normann,1983, s. 18), laggs ihop for att bilda den totala upplevda
kvalitén. Man har dock inte forskat fram huruvida ett speciellt intryck ar viktigare
an ett annat i det avseendet att skapa en god kundupplevelse.

Vér teori & den att just forstaintrycket &r av stor betydelse for den totala
kundupplevda kvalitén. Problemet &r, som namnts tidigare, att varken vi eller
tjansteforetagen har nagot begrepp om hur stor betydel se detta har, nar det skapas
och vilkafaktorer som &r inblandade i dess skapande.

For att lyckas skapa ett gott forstaintryck maste vi forst tareda panér det skapas.
Bildar man sig, som exempelvis gast pa en restaurang, ett intryck av restaurangen
redan da man letar efter restaurangen? Kanske, om man ar ny i stan. GOr man da,
som restaurang, ett daligt intryck om man &r svara att finna? Kan rentav det forsta
intrycket vantamed sig till man kommit in pa restaurangen och tréffar servitrisen?
Kanske, om man bor i staden och har passerat restaurangen manga ganger och &
darfor bekant med dess geografiska placering och exterior.

N&r man som tjansteforetag vill goraett gott forsta intryck maste man dven kanna
till vilka faktorer/resurser som gor ett gott intryck pakunden. Det kan exempelvis



for en restauranggast vara viktigt med en vacker natur kring restaurangen,
bekvama stolar och 1&g belysning, nér det for en annan gast &r viktigast med glada
och trevliga servitriser.

N&r man vet vilka resurser man anvander for att gora ett gott intryck pa kunden
och nér det forstaintrycket intraffar, kan det slutligen vara intressant att veta dess
betydel se pa den totala kundupplevel sen.

Syfte

Syftet med denna uppsats ar att med hjalp av befintligateorier, vissa egna
slutsatser och en mindre empirisk understkning, gora ett forstaforsok att skapa en
teoriram for hur forstaintrycket paverkar den kundupplevda tjanstekvalitén. Vi
vill i dennateoriram férsoka faststélla ndr under ett tjanstemoéte forsta intrycket
skapas, vikten av det forstaintrycket pa den totala upplevel sens kvalité och vilka
resurser som kan utnyttjas for att skapa ett gott sddant.

De befintliga, och vara egnateorier hoppas vi kunna skapa en grund och en
utgangspunkt i byggandet av den teoretiska referensramen. Forhoppningen med
den empiriska undersokningen &r att till viss del kunna bekréfta och aven belysa
ytterliggare aspekter som berér omradet.

Avgransning

Vi har valt att enbart studera var teori i forhallandet mellan gast och en restaurang.
Anledningen till att vi valt denna avgransning &r att en restaurang erbjuder manga
olikafaktorer som kan ge ett intryck pa gasten sasom exterior, interior, atmosfar
och personal. En ytterligare anledning ar att nér man som gast besoker en
restaurang lagger man stor vikt vid géva upplevelsen. Upplevelsen kan till och
med varaviktigare an sjdva maten (da utgar vi fran att maten &r atbar), till
skillnad fran en bilverkstad dar man lagger viss vikt vid sjélva upplevelsen men
mer vid resultatet, dvs. reparationen. Vidare har vi avgransat géva begreppet
forstaintrycket som vi forklarar i avsnittet " Néar skapas det forstaintrycket”.

Metod och material

Citatet i forordet gav ossidén till var uppsats, namligen vikten av att tjansteforetag
tar till vara pa det forstaintrycket man gor pa kunden och hur man gor detta pa
basta sétt.

Till en borjan hade vi tankt studera restaurangen Harry s for att se hur de tar till
vara paforstaintrycket. Desto langre fram vi kom med den teoretiska



undersokningen upptéckte vi att ingatidigare studier fanns pa just detta amne.
Detta medforde att vi inte hade en fardig teori att prova pa Harry's vi valde darfor
att franga en diskussion om just Harry’s och istéllet se pa restauranger mer
generellt for att pa sa sétt fa en béttre bild av forstaintryckets paverkan.

Vart forstamal var att skapa ett tidsperspektiv for vad vi kallar det forsta
intrycket, dvs. nér dettaintraffar. Vi tog dafram en teori om tjanstematets olika
tidsindelningar (Malin Holmlunds), darefter tittade vi pa de delmoment eller
aktiviteter som sker (Grénroos) och lade ihop dessa bada med en
bedomningsmanual (Vagarnas basta) for restauranger. Pasavis fick vi fram vad
som sker under en restaurangupplevelse. Genom eget antagande valde vi vilka
som ingdr i forstaintrycket och nar detta borjar och slutar.

Efter tidsperspektivet for forstaintrycket var fardigt borjade vi skapa resten av
teoriramen. Vi tog hjalp av béde litterara verk, elektriska kallor och artiklar. Allt
som hade med detta forsta skede att gora var av vikt for oss.

Slutligen ville vi testa validiteten av var fardigateori i verkligheten. Det basta
valet for en undersokning ansag vi vara en fokusgrupp. Detta darfor att i en
fokusgrupp kan respondenterna diskutera fritt under vagledning av vara teman. Vi
villeinte stéllaledande frégor med ja och nej svar utan ville som sagt fa reda pa
vad respondenternai form av konsumenter bedémde vara viktigt vid forsta
intrycket och ett restaurangbestk. Pa sa sétt kunde vi bade bekréfta var teori och
upptacka nya aspekter av relevans. Under en timme gav vi fyrarespondenter av
olika dlder och kon mojligheten att tala fritt om &mnet med hjdp av vissa
utgangspunkter. Avslutningsvis analyserade vi resultatet av var empiriska
understkning och kom fram till véra slutsatser.

Den teoretiska referensramen

Da& den totala tjanstekvalitén beror till stor del utav kundens jamforel se mellan
forvantan och upplevelse ansag vi att det var |ampligt att inleda, den har efter
kommande, teoriramen med en forklaring om hur férvantningar skapas och hur
dessa forandras genom nyaintryck eller under tjanstemétets gang. Darefter tar vi
upp hur en kund jamfor sin forvantan med upplevelsen pa olika sétt, for att avgora
hennes totala tillfredsstallel se med restaurangbesoket. Efter dettatar vi upp hur
kvalitén skapas i upplevelsen genom bland annat tillganglighet och
kundmedverkan.

Vidare har vi lite mer ingdende beskrivit momenten och resurserna som &r aktuella
i upplevelsen. Har ingdr bland annat den manskliga faktorns paverkan och den
materiellafaktorns paverkan. Har diskuterar vi servicelandskapet och i detta
kundens olika beteende, interna kénslor dvs. hur gésterna uppfattar omgivningen
och hur omgivningen paverkar kanslorna.

Den ménskliga faktorns paverkan innefattar hur personalen uppfor sig, & hennes
reaktioner &ktaeller & hon tillgjord? Som en fordjupning av detta diskuterar vi det



dramaturgiska perspektivet samt vilkaroller servitriser och gaster spelar under
restaurangbesoket. Sedan gar vi in pa servicel andskapets olika dimensioner sasom
bakgrundsdetaljer samt skyltar och symboler. Déarefter for vi en diskussion om hur
man med hjélp av réatt personliga och materiellaresurser kan ledain gasteni en
god cirkel. Vi avdlutar teoriramen med en sammanfattning av vikten av det forsta
intrycket.



Teorier

Nar skapas det forsta intrycket

For att finna den tidsperiod vi kallar for forstaintrycket har vi slagit ihop figurer
som & framtagna av tre olika omradesspecialister.

Malin Holmlund (refererad i Gronroos, Wiley & sons Itd 2000) har skapat en
illustration Gver forhallandet mellan kund och foretaget (figurl.). Lat oss anta att
ni & stamgast pa en viss restaurang och &ter lunch dér varje dag i veckan.
Forhallandet mellan er och restaurangen ar uppdelat i olika sekvenser, exempelvis
perioder sasom fran mandag till fredag. Varje sekvens bestar i sin tur av olika
episoder. En episod &r ett tjanstemdte, med andra ord ett restaurangbestk en dag i
veckan. Avslutningsvis & ett restaurangbesok indelat i olika akter varav gélva
vakomnandet & en akt. Somliga studiebocker inom &mnet tjanstemarknadsforing
kallar dessa akter "moments of truth” dvs. tillfallen dar du som servicegivare har
mojlighet att gora ett intryck pa kunden som senare kommer att paverka kundens
uppfattning om kvalitén pa den totala upplevelsen. Enligt var teori &r forsta
intrycket valdigt viktigt for att den fortsatta interaktionen mellan kund och foretag
skall bli sabrasom mgjligt.

Forhallandet kund och restaurang

Sekvens mandag till fredag

Episoder

Man |[Tis ||Ons Tors | |Fre

ll

|
Akt 1; det forstaintrycket.
Figur 1: A relationship framework: interactionlevelsin arelationship. Figuren &
framtagen av Malin Holmlund. (Gronroos, 2000, s.83)

Vi tror dock inte att forstaintrycket sker i en enda akt sasom bara servitrisens
valkomnande, utan vi tror att det ar ett totalintryck av dessa forsta flera moment.
Lét oss daforestdlla oss en teater dér det sker flera olika saker under en akt. Vad
sker dai forsta akten?



Vérldens basta restauranger blir varderade och omndmndai Michelinguiden. |
Sverige har vi en valkénd motsvarighet som heter "V égarnas basta, Sveriges basta
krogar” och ges ut av Millhouse i samarbete med SHR (Sveriges hotell och
restaurangforetagare). | denna bok beddmer man restauranger med hjap av nagot
som man kallar restaurangrontgen. Det & en avancerad rapport dar man
betygsatter en méangd olika delmoment som man tror kunden sétter speciellt varde
pa. Deras Overtygelse ar den, att gaster garna besoker en restaurang som ger en
stor gastronomisk upplevelse, men att de atervander bara om den totala
upplevelsen varit stor. Efter detta specialistutldtande ska man kommaihdg att det
ar just dennatotala upplevelse som inleds med ett forstaintryck. De forsta
delmomenten som restaurangrontgen betygsatter ar:

1. Ingangen: Ar det snyggt och trevligt vid entrén? Finns matsedeln uppsatt
utanfor sd att man enkelt kan se vad restaurangen har att erbjuda? Ar
skyltar och markiser hela och rena? Hur forefaller exterioren i helhet?

2. Sanningens 6gonblick (valkomnandet): Hur blev vi mottagna? ” Som
nagon personalen vill gorasitt basta for eller som ett besvarandeindag i
trétt kroglunk” Hur blev vi placerade? Ar det rent och frascht kring borden
och hur ser det ut i den 6vrigadelen av lokalen?

3. Bordet: Ar bordet vackert dukat?

For att skapa den akt som vi kallar forstaintrycket har vi slagit ihop ovanstédende
delmoment, med ett utdrag ur Grénroos bok (Liber 2000). Gronroos talar om olika
resurser i tjansteforetaget som skapar kvalité. For att utveckla dessa resurser visar
han hur foretaget kan studera dessroll i olika delmoment och pa sa vis matcha
dessa med de kvalitetskraven man har som foretag.

For en restaurang kan produktions/konsumtionsschemat se ut ungefér som féljer:

Delmoment Resurser

1: Kunden bereder sig att gain  [Tillganglighet, exterior, meny

pa restaurangen. utanfor, skyltar

2: Kunden kommer ini entrén, |Entré, garderobiér, garderob,
utnyttjar ev. garderob interior, bakgrundsdetaljer (dolt)
3: Kunden tréder ini Lokal, interior, servicelandskap,
restauranglokalen andra gaster, servitris

4: Kunden sétter sig och faren  [Meny, atmosfér, bordet
meny

Figur 2: Produktion/konsumtionsschema. (Gronroos, Wiley & Sons, Itd, 2000)

Med hjdlp av delmomenten i Vagarnas bésta och i Gronroos har vi tagit fram det
handel seforlopp under vilket vi tror det forstaintrycket utvecklas. Namligen att
det borjar nar kunden &r pavég till restaurangen och avslutas nar kunden sitter ner
vid bordet med menyn i handen. Det & namligen da gasten far sin forstalugna
stund att riktigt samlaihop det totalaintrycket av allt som skett de foregaende
minuterna, forsta akten &r slut.



Forvantningar

Hur forvantningar skapas

Som namns i foregaende avsnitt stammer kunden av sin forvantning av foretaget
mot det hon upplever i géavatjanstemotet. Vi anser att denna matchning ofta sker
i forstaintrycket, darfor & det relevant i vart sasmmanhang att aven forsta hur
dessa forvantningar skapas,

Forvantad kvalité

Ir

Marknadskommunikation PR

Forsaljning Kundbehov
Image Kundvérderingar
Rykte

Figur 3: Del av; Konsumentens upplevelse av en tjansts kvalitet. (Gronroos, Liber
ekonomi, 2000, s. 34)

Marknadsforing & det man visar eller forsoker sdgai sin reklam och utgor en stor
del av vad en kund férvantar sig av foretaget. | dettafall bor marknadsforare vara
forsiktiga att inte lova mer @n de kan halla. Det &r béttre att ha majlighet att
Overraska lite extraistéllet. Om exempelvis en restaurang gor reklam for
utnamnda kockar sa forvantar sig kunden exceptionellt god mat i véarldsklass.
Forvantningarna paverkas inte enbart av marknadsforingen utan &r ett slags
helhetsintryck av bade marknadsforing, forsaljning, rykte, PR och kundbehov.
Reklam och priser utlovar hog kvalité men ryktet sager dalig kvalité, daforvantar
kunden sig formodligen dalig kvalité beroende pa vem han eller hon litar pa mest.

Image utgor ocksa en stor del av kundens forvantning. Den &r en slags bild eller
forestalining folk (kunder, journalister, allmanheten etc.) har om foretaget som
baseras pajust reklam, PR, rykte och forsdljning. Det & dven den bild foretaget
har av sig galva. Man kan séga att ett foretag inte bara har en image utan de har
manga. Anledningen &r att var person hdller sin egen image av foretaget. Darfor &
det viktigt att behandla var kund lika bra; Aven om en servitris varit snall hela
veckan har hon ingen ursakt for att tappa humoret idag. Den kunden hon serverar
idag har sékert inte varit dar pa hela veckan och kommer i safall intetillbaka
under néasta vecka. Hon fér alltsdingen chans att réttatill den felaktiga bilden
dennakund far av servitrisen och det foretag hon representerar. (Se exemplet i
forordet).

Man kan som féretag inte direkt kontrollera sin image men man kan dock mer
eller mindre styravissa av de faktorer som paverkar imagen. Man séger att man
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kan skapa en viss identitet. En gyllene regel for att lyckas astadkommaen god
image & att fa en enhetlig identitet. En enhetlig identitet far man genom av att
samtliga foljande faktorer ” séger samma sak”.
» Foretagets filosofi, vision.
» Foretagets strategi (1ag kostnad, nisch, hog klass osv.)
»  Marknadsforingen/Kommunikationen
»  Produkt/Tjanst
» |dentitetsymboler (Férger, skyltar etc.)
*  Ryktet

Exempel: Lat oss anta att en restaurang vill skapa en image av att ha en personal
som &r serviceinriktad, sndll, vardaglig och erbjuder god nyttig mat och en mysig
atmosfar till laga priser (best — value strategi). D& maste man visadet i reklam,
man maste skapa atmosfaren, valjaratt inredning, attrahera” vanliga gaster”,
servera nyttig mat och slutligen alltid verkligen vara snélla serviceinriktade
servitriser. Pa detta sétt stammer forvantningen med upplevelsen och man far ett
gott rykte.

Hur forvantningar forandras

Forvantningar forandras under tiden tjanstemotet pagar. Detta & speciellt viktigt
vid forstaintrycket daen del av forvantningen justeras infor det fortsatta motet. En
diskussion ford av Rikard L. Oliver handlar om huruvida gastens forvantningar pa
tjanstemotet & samma oavsett om du fragar gasten fore eller efter bestket. Oliver
menar att du far olika svar beroende pa nar du fragar gasten om hennes
forvantningar pa tjanstemotet. Enligt hans teori finns det alltsa tva olika begrepp,
forvantan foére och forvantan efter. Nar man tidigare har gjort undersokningar om
kundtillfredsstéllel se har man antingen utfért fore- eller eftermétningar. N&r man
har métt kundupplevd tjanstekvalité har man nastan uteslutande anvént sig av
eftermétningar. (Lindquist, 1997)

A
K\B«
Skillnaden
Forvantan — 3| mellanforvantan | Kundtillfredsstallels
fore fore och e

Figur 4: Jamforel separadigmet — tre komponenter (Oliver ref. i Lindquist, 1997, s.
57)

Oliver gjorde en undersokning som stodde figuren ovan (figur 4) och man féljde
upp det med ett antal studier dar man métte kundens férvantan fére konsumtionen.
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Efterdt métte man skillnaden mellan forvantan fore och forvantan efter samt
kundenstillfredsstallelse. Mellan sambanden A och B i figuren &r resultaten som
framgick i stort sett de samma.

A: Ju hogre forvantan fore desto mer nojd & kunden efterdt och ju l&gre forvantan
fore, desto mer missnojd & kunden efterdt (assimilationseffekt).

B: Storleken pa skillnaden mellan det du forvantar dig fore restaurangbesoket och
det du verkligen upplever varierar i samforstand med hur néjd eller missnojd du
blir med besotket: ju béttre an férvantat desto mer néjd och ju sémre an férvantat
desto mer missndjd (kontrasteffekten).

Betraffande sambandet C &r resultaten dock mer olika. Vissa studier séger att det
inte finns nagot samband daremellan. Andra studier sager att det &r ett negativt
samband (ju hogre férvantan fore desto mer negativt gap mellan forvantan och
upplevelse efterdt). Ytterligare studier pekar paett positivt samband (ju hogre
forvantan fore desto mer positivt gap efterdt). Det vill séga; ju storre forvantan
man har innan man gar in pa restaurangen desto svarare & det for restaurangen att
leva upp till min forvéntan och risken &r storre att jag blir besviken (negativt gap).
Eller om jag forvantar mig mycket foére och restaurangen lyckas leva upp till mina,
kanske hoga, forvantningar och litetill dablir jag mycket n6jd med besoket
(positivt gap).

C: Man & oense om det finns ndgra samband, mellan skillnaden pa forvantan fore,
forvantan efter och upplevelsen, eller g. Man kan dock anta att forvantningar
forandras under tjanstematet. (Lindquist, 1997)

Jukka Ojasalos figur dver forvantningars férandring ar forklarad i Gronroos
(Wiley & sons, 2000). Ojasalos har identifierat tre olikatyper av forvantningar:

1. Otydliga forvantningar existerar dai vart fall en gast inte kanner till
restaurangen nérmre utan enbart férvantar sig att tjénsten skall
tillfredsstélla behovet av exempelvis mat eller som umgangesplats. Men
denna forvantan har anda betydelse for hur tjanstens kvalité upplevs.
Kunden behéver inte nddvandigtvis veta exakt vad hennes behov &r. 1bland
kan kunden uppleva att ndgot saknas att hon inte &r riktigt tillfredsstélld,
man vet inte heller vad som saknas. | dettafall & det daviktigt att
restaurangen visar redan i forstaintrycket vad kunden kan férvantasig av
det fortsatta tjanstematet och pa sa sétt i foljande skede ge henne det hon
daforvantar sig. Man kan séga att restaurangen gor dessa otydliga
forvantningar tydliga.

2. Tydliga forvantningar & paverkade av faktorer som namnstidigare
(reklam, forsdljning, rykte etc.). Har foretaget lyckats paverka sin image pa
rétt sétt sa ar dessa forvantningar realistiska och kommer att matchas av
upplevelsen men om inte, kan de tydliga forvantningarna vara orealistiska.
Foretaget far da svart att leva upp till dessa forvantningar och foljden blir
att kunden istéllet upplever kvalitén patjansten som dalig. (Sefigur 5).
Om s ar fallet & det viktigt att foretaget réttar till dessa forvantningar i
forstaintrycket. Med servicekansla kan man hallakvar kunden och lovaen
fortsatt upplevelse som man kan hédlla

3. Underforstadda forvantningar &r sa sjavklarafor en speciell tjanst att de
sdllan ar uttalade. Salange de mats av foretaget, ar de inget kunden
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reflekterar Gver. Det ar viktigt att foretaget tanker pa och kanner till alla
dessa underforstadda outtal ade forvantningar kunden har pa dem.

Sammanfattningsvis: Ledningen i ett tjansteforetag bor vara medvetna om att
forvantningar forandras under tjanstemotets gang. Hur kan daledningen av ett
tjanstef Oretag aktivt paverka och kontrollera forvantningar till sin fordel?

1. Otydliga och underforstédda forvantningar skall goras tydligai forsta

intrycket.

2. Otydligaférvantningar blir mindre otydliga om tjansteforetaget fokuserar
padem. Efter hand tjanstemotet pagar utvecklas en 6msesidig forstaelse
dér foretaget visar vad kunden kan forvanta och moter dessa forvantningar.
Orealistiskatydliga forvantningar gors realistiskai den man man kan.
Att sdga samma sak med de faktorer som utgor imagen (filosofi, strategi,
kommunikation, tjénst, symboler och rykte).

W

Hittills har vi talat till stor del om de férvantningar man har innan tjanstemoétet,
hur de skapas och utvecklas under tjanstmétet. Nu &r det dags att tradain i
tjanstef retaget och upplevatjansten. Det & har som tyngden i denna uppsats
kommer att ligga och i f6ljande avsnitt tanker vi fokusera pa de faktorer som
paverkar upplevelsen och i framsta hand det forstaintrycket. Nar vi skapat en bild
av hur en kunds férvantan skapas och hur hon upplever tjansten skavi féraen
diskussion om hur férvantan jamfors med upplevel sen for att sen avgoratjanstens
kvalité.

Forvantan i jamforelse med upplevelse

| dagens konkurrens racker det séllan i nagon bransch med att baravaraen i
mangden. Aven restauranger forsoker skapa sina konkurrensférdelar, saker som &r
unikt for just den restaurangen, som gor att kunderna kommer ihdg den med
positiva kénslor och géarna besoker den igen. Detta handlar, enligt somliga
forskare, om att ge det dar lilla extra utdver vad kunden forvantade sig.

Forvantad kvalité Upplevd kvalité (gl)
Vérdering
gl>>q0 gl>qo0 gl=q0 gl<qo
Overkvalité positiv Overensstdmmande negativ

Figur 5: Forvantan i jamférel se med upplevelse. Figuren & framtagen av Berry, L.
L., Shuestack, G. L. och Upah, G., 1983. (Gronroos, Wiley & sons, 2000, s. 99)

13



Figuren visar tydligt att kundens uppfattning av servicemétets kvalitetsmassiga
resultat beror parelationen mellan férvantan och upplevelse. Med andra ord kan
man sei figuren att foretag bor ge kunden det dar lilla extra utdver vad han
forvantade sig, men inte for mycket av det goda. Man kan fraga sig hur det kan bli
for mycket av det goda nér det kommer till service, sdkallat 6verkvalité. Enligt
Gronroos (Wiley & sons, 2000) tror gasten att hon far betala for en dverflodig
service som inte & nddvandig for att gora tjansten bade exklusiv och bra.
Strandvik (1997) kom vidare fram till att ndr servicen faller under normal standard
har den storre inverkan pa kundens reaktioner (negativt) &n om den dverstiger den.
Beroende pa vad kunden har for forvantningar eller tidigare erfarenheter kan det
ibland krévas mycket och ibland bara lite. Detta & ndgot som serviceinriktad
personal |&r sig kanna av. Man kan bade med hjalp av den tekniska kvalitén och
servicelandskapet skapa en minnesvard upplevel se men &ven med den funktionella
dvs. hur personalen tar hand om géasterna.

Andraforfattare exempelvis Boulding har konstaterat att kundens férvantningar
saval som uppfattningar om foretagets tjanster forandras under motet. Han
forklarar detta med att kunden erhdller ny information under motet (Boulding
refererad i Lindquist 1997). Diskussionen handlar om foretagets mojligheter att
paverka kundens forvantningar under tjanstemotet. Man menar att eftersom
tjansten produceras och konsumeras pa samma gang och darmed innebér en
direktkontakt mellan foretag och kund sa & det viktigt att man forsoker paverka
kunden under tjanstens gang. Exempelvis att servitoren kommer fram och fragar
om allt &r till beldtenhet, & det inte det ges han chansen att réttatill det som &r fel.
(Lindquist, 1997)

Hur skapas kvalité i upplevelsen

Manniskor talar oftaom kvalité som ett slags métt pa vad som &r braeller daligt
pamarknaden. Aven tjanster varderas med kvalité men eftersom den konkreta
delen av en tjanst representerar en mycket liten del, talar man istéllet om kvalité
pa den totala upplevelsen. For att ett foretag skall kunna skapakvalité i
upplevelsen pa ett enkelt sétt bor man dela upp den i olika kvalitetsskapande
resurser. | detta avsnitt skall vi visa hur man kan beskriva en tjanst patvaolika
sétt och hur man kan vardera tjansten utifran Grénroos figur SERVQUAL som
ursprungligen & uppfunnen av Leonard L. Berry:

Det forsta séttet vi vill visa&r det utvidgade tjansteper spektivet. Den bygger paen
figur av Gronroos. Forutom att man pa en restaurang lagar maten, serverar den och
tar betalt for den (som &r det grundl&ggande tjanstepaketet), bjuder man in folk till
sin restaurang och bistar med atmosfaren kring dtandet (det utvidgade
tjansteperspektivet). Oftast ar det grundléggande tjanstepaketet relativt enkelt att
kopiera, medan det &r det utvidgade som ger kunden det lilla extra. Detta bestar av
tillganglighet, interaktioner och kundmedverkan. Det &r dessa variabler som ger
foretaget konkurrensfordelar gentemot andra restauranger.
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Tillgangligheten kan i en restaurangs fall handla om antalet servitriser, dppettider,
restaurangens placering geografiskt samt antalet konsumenter vid
konsumtionstillféllet (risk for ko). | forstaintrycket kan detta handlaom
exempelvis antalet parkeringsplatser.

Interaktionerna & kontakten med personalen och de fysiska/tekniska resurserna
sasom toaletter, hissar och bord. | forstaintrycket kan detta handlaom
valkomnandet fran servitrisen.

Kundmedver kan handlar om andra kunders nérvaro i konsumtionsprocessen
varvid det kan uppkomma samspel dem emellan. Denna nérvaro maste darfor
planeras, man bor exempelvis undvika att till&ta kunder hamnai sidan situation
déar de hindrar tillgangligheter for varandra. | forstaintrycket kan detta handlaom
vantan pa bord. Kundmedverkan handlar aven om att kunden sjalv & med och
paverkar produktionsprocessen exempelvis da hon bestéller fran menyn (mindre
relevant vid forstaintrycket).

Ett annat sétt att delain upplevelsen & i form av olika sorters kvalitéer dvs.
kvalitéer som forknippas med olika sorters resurser. Ibland hér man kanske ndgon
saga: "Maten var jéttegod, men vi fick vantaen hel evighet paden.” Dennareplik
indikerar tydligt att upplevelsen bestér av olika moment som kunderna kan
varderaolika. Trots att man vérderar tjanstemétet som en slags helhet &r det
enklare for tjanstefOretaget att syna sin tjanst genom att delain upplevelseni olika
sorters kvalitéer. Gronroos har tagit fram foljande figur:

Upplevd kvalité

Image
|
|
Teknisk kvalité | Funktiondll kvalité
Vad? Servicelandskapet Hur?
Var?

Figur 6: Del av; Profil och hur kvalitetsbilden uppkommer. Anm.: Vi har lagt till
M. J. Bitners servislandskap. (Grénroos, Liber ekonomi, 2000, s. 35)

Figuren visar hur Gronroos har delat in upplevelsen i tva olika sorters kvalitéer
som bada paverkas av den image man har av foretaget. Sen har vi valt att 1aggatill
Mary J. Bitners” Servicescapes’ i dennafigur som en ytterligare byggsteni den
totala upplevelsens kvalité. Kortfattat vill vi hér férklaravad dessatre delar av
kvalitén innefattar, for att senare i kapitlet mer ingaende forklara betydelsen av
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den funktionella kvalitén och servicelandskapet eftersom dessa har stor betydelse
vid forstaintrycket.

Den tekniska kvalitén kan sasmmanfattas med frégan vad. Vad &r det som
produceras? | vart fall & svaret maten. Hur & kvalitén pad maten? Eftersom vi i
huvudsak har valt att fokusera pa forstaintryckets betydel se for tjanstemétet har
den tekniska kvalitén inte riktigt uppenbarat sig i dettatidiga stadium. Darfor har
vi valt att inte gain pa dennakvalité djupare.

Den funktionella kvalitén kan sammanfattas med fragan hur. Hur utfores tjansten?
| vart fall & svaret hur man blir valkomnad. Det handlar till stor del om
interaktionen mellan servicepersonal och kunden. Detta & daremot en stor viktig
del av kundens forstaintryck av féretaget. Man kan i sin tur delain denna kvalitéi
kunskap, palitlighet, valviljaetc.

Servicelandskapets kvalité kan sammanfattas med fragan var. Var utfors tjansten?
| vart fall och i manga andratjansteforetags fall handlar denna kvalité om hur
lokalen ser ut, exteridren, atmosfaren etc. Eftersom &ven detta ér av stor betydelse
for hur kunden upplever forstaintrycket, har vi valt att tillagna ett helt avsnitt at
servicelandskapet baserat pa Bitners studier.

SERVQUAL, ett betygssystem for kvalitén. For att kontrollera hur den totala
servicekvalitén upplevs kan man anvanda en checklista med olika detaljer —
SERVQUAL. Den baseras pa en undersokning, ursprungligen framtagen av
Parasuraman och Zeithaml, Berry och gar dven denna ut pa att jamfora forvantad
kvalité med upplevd. Vanligtvis anvands 22 olika fragor for att beskriva 10
aspekter. Respondenten far svara med en sju-poangs-skala huruvida hans/hennes
forvantningar stamde dverens med upplevelsen. SERVQUAL har kritiserats och
andrats en hel del sedan den introducerades. En anledning &r att samtliga 22
attribut i den ursprungliga undersokningen inte alltid & anvandbara pa alla sorters
tjanster. Andra kritiker menar att man inte kan undersoka forvantningar efter en
upplevelse eftersom de &r paverkade av den. Trots det &r det viktigt for oss att veta
vilka olika attribut man vérderar kvalitén p3, for att se vilka somingar i forsta
intrycket och som vi darfor onskar fa en djupare forstaelse for. Gronroos har slagit
samman en mangd olika varianter av studiefragor och fatt fram en enkel
anvandbar checklistafor vidare undersokningar av den upplevda kvalitén i
tjanstemotet:

1. Professionalitet och erfarenhet. Huruvida tjanstef éretaget, dess anstéllda,
operationssystem och fysiska resurser har mgjligheten och kunskapen att
|6sa kundens problem pa ett professionel It sétt.

2. * Attityd och uppférande. Huruvida kunden kénner att servicepersonalen
ar uppriktigt upptagna och intresserade av att veta hur de kan |6sa kundens
problem. Loser de problemen pa ett vanligt och spontant sétt? (OBS
Funktionell kvalité, valdigt viktig for forstaintrycket).

3. * Tillganglighet och flexibilitet. Huruvida kunderna k&nner att foretaget,
med hjap av dppningstider, antalet kontaktpersoner, geografisk placering
etc. vill goratjansten l&ttillganglig.

4. * Pdlitlighet och trovérdighet. Huruvida kunderna kanner att vad som &n
hander sd kommer foretaget att hallasin del av avtalet med béstaintresse
for kunden.
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5. Réttelse av misstag. Huruvida kunden kanner att om nagot ndgon gang gar
fel saréttar foretaget till det omgaende pa ett tillfredsstdllande Sétt.

6. * Servicelandskapet. Huruvida kunderna kénner att den fysiska
omgivningen och andra aspekter med miljén bidrar till en positiv
upplevelse av tjanstemotet.

7. * Ryktet. Huruvida kunderna kanner att de kan lita pa att foretaget ger dem
valuta for sina pengar och att de star for ett gott utférande och sunda
varderingar.

Av dessa attribut ar det nagra stjarnor (*) som forefaller speciellt viktiga for forsta
intrycket. Avslutningsvis vill vi nedan ssmmanfatta (figur 7) pavilka olika satt
kvalité skapasi upplevelsen av forstaintrycket.

Servicescape
Tillganglighet
& Flexibilitet
—— Service-

- Tillganglighet |andskapets
Attityder & kvalité
Uppforande

Kundmedverkan Image
Palitlighet Funktionell
Interaktion kvalite
Rykte &
Trovérdighet
Rykte &
Palitlighet

Figur 7: Olika sétt kvalité skapasi forstaintrycket.

Né&r vi nu har kommit fram till att den funktionella kvalitén och servicelandskapet
ar speciellt viktiga vid forstaintrycket vill vi i kommande avsnitt férklara
inneborden av dessa mer ingaende.

Den funktionella kvalitén

Den funktionella kvalitén handlar om hur tjansten utfors, i vart sasmmanhang hur
maten serveras. Eftersom vi studerar en restaurang med serveringspersonal &r det
uppenbart att den manskliga faktorn &r resursen i dettafall (sdvida maten inte
serveras av en automat). Nedan skavi gain pa personalens betydelsei att skapa ett
gott intryck.
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Personalens uppférande

Price & Arnould studerat hur personalens uppférande kan skapa kanslomassiga
reaktioner hos kunder. Utav deras undersokning har vi valt att titta patre
uppférande som kanske sker redan i forsta intrycket.

Det forsta ar samforstand vilket &r en stor del av kundens tillfredsstéllelse dven
enligt Bitner (1992). Med samforstand menar hon att personkemin stammer, det
skapas alltsa en slags personlig relation mellan kund och personal. Dettakan
astadkommas om exempelvis en servitris anmérker pa gastens vackra kappa och
skrattande beréttar att hon har en likadan. Det kan dock &ven fungera som en
forolampning om det &r fin restaurang och gasten anser sig vara”rikare” och
"finare” &@n servitrisen och att hon da inte borde &ga samma klader. Detta stodjer
Price & Arnoulds teori om att man inte far bli allt for personlig med gésten. Det
kan da uppfattas som att servitrisen visar dverdrivna ogkta kanslor. Det for ossin
paen annan viktig del av servitrisens uppforande. Namligen att de kanslor hon
visar &r &kta

" Syntetisk vélvilja kan vara mer stétande an ingen als’ (Thompson 1976 ref. i
Price). En ménniska ser oftatydligt om den andre inte visar genuinakanslor. Det
kan gora kunden obekvam och ge en kéndla av att man inte kan lita pa personen,
vilket &r viktigt for kunden som ger upp nagot for tjansten.

Det sista bidraget till positiva reaktioner som utmérker ett tjanstemote fran ett
annat &r da servicepersonalen visar speciell uppmarksamhet till en viss kund. Ofta
innebar detta exempelvis hur servitrisen svarar pa kundens 6nskemal. Det har stor
betydelse for kundens véardering av tjanstemaétet. Hon far en kansla av att hon fatt
mer an vanligt for pengarna och det &r positivt

Det dramaturgiska perspektivet

Det kan vara bra att se tjanstemdten som teaterforestélIningar med koppling till
Goffmans dramaturgiska perspektiv och teori om intryckskontroll (impression
management). Tjanstemadten innefattar regler for vilka kanslor deltagarnai
interaktionen (framst personalen) bor visa. ” Exempelvis forvantas flygvardinnor
vara glada och véanliga, begravningsentreprendrer allvarliga och reserverade
medan sjukskoterskor férvantas visamedkansla’ (Lindquist, 1997, s. 184).
Reglerna avser inte vilka kénslor personalen ska eller bor k&nna utan snarare vilka
det & lampligt att de uttrycker nér de vill ge kunden ett visst intryck.

De uttrycksregler som yrkeskarens normer och organisationens normer anger,
behéver inte vara desamma som de uttrycksregler som finnsi samhallets normer.
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Exempel pa detta & nar McDonalds skulle etablerasig i Moskva, foretagets
normer sade att man skulle le ndr man éverrackte pengar men det tillhérde inte
samhallets normer vilket medforde att invanarna trodde att personalen hanade dem
panégot vis. Vanligtvis gdler, att ju mer makt och ju hogre status som personalen
har i forhallande till kunden, genom sin organisation eller yrkeskar, desto storre
frihet har personalen att uttrycka kanslor mot kunden som avviker fran de normer
som samhaéllet anger. (Lindquist, 1997)

Ytagerande: Dettainnebér att personalen uttrycker kanslor som de inte kanner.
Som vi har namnt tidigare syntetiska kanslor. Exempelvis da en flygvardinnai en
krissituation anstranger sig for att inte darra pa résten och genom att agera lugnt
och sansat infor passagerarna s att de inte uppfattar situationen som farlig.

Y tagerande innebér alltsa att akten ar inkonsistent med de upplevda kanslorna.
Det kan vara bravid vissatillfallen som flygvardinnan men fel vid andra sasom
med servitrisen vi namnt ovan.

Djupagerande: Detta & da personalen forsoker kanna de kanslor man vill
uttrycka. Exempelvis da flygvardinnan forsoker sluta vara arg paen irriterande
kund. Vid djupagerande forsoker hon da omvandlasig sév sa att relationen
mellan upplevd kénsla (agent) och den kénsla som skall uttryckas (akt) ar
nagorlunda konsistent. | en servitris fall kan dettainnebara att forstkaignorera
andra jobbiga géster hon har haft under kvéallen da hon vakomnar en ny gast.

Soontana och genuina kanslor: Dettainnebér att personalen uttrycker kanslor som
verkligen dverensstdmmer med vad man vantar sig i situationen. Studier har visat
att mojligheten att visa &kta kanslor uppbringar god kvalité. (Lindquist, 1997)

Man kan se att kénsloméssigt arbete & nagot som tar fasta pa stilaspekten i
tjanstemotet ”in better eating-places, waitresses suppress the desire to talk back to
customers and the formality of their behaviour was positively related to the
perceived status of the diner” (Soloman m fl. Ref. i Lindquist 1997, s. 188).
Kanslomassigt arbete framstar som ett begrepp som visar hur personalen bor agera
dvs. vilken stil som & lamplig i olika situationer.

Man kan aven se kdnslomassigt arbete som ett medel i interaktionen mellan gast
och servitris. Exempelvis servitrisen som skrattar & gastens daliga skamt for att
undvika en pinsam situation. En forutsdttning for att detta skall fungera dr som
namnts tidigare att gasten uppfattar personalens kénslor som genuina, annars kan
dennetaillavid sig (Lindquist, 1997).

Roller

Nér tva personer méts, exempelvisi ett tjanstemote trader manini varsinroll; ju
mindre man kanner varandra, desto mer formella. | vardagdlivet rader det ett
samforstand om att de forstaintrycken &r valdigt betydel sefulla. Bland folk som
arbetar inom serviceyrket tillkommer beroendet av att ta och behdllainitiativet i
servicerelationen, en férmaga som kraver en dold aggressiv férmaga hos
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servicegivaren nar denna har en |agre status an kunden. Vi fortsétter med
servitrisen som exempel: " det forsta som slér gasten ar att den servitris som har
formagan att st pa sig under ett yttre tryck inte bara reagerar pa sina gaster hon
manovrerar med viss skicklighet att hon kan kontrollera deras beteende... Den
skickliga servitrisen ga gasten inpa livet med sjavfortroende och utan nagon som
helst tveksamhet. Hon kan till exempel finna att en ny gast har slagit sig ner vid ett
bord innan hon har hunnit duka av det och byta duk. Han sitter med huvudet
framatlutad 6ver bordet och studerar matsedeln. Hon halsar pa honom och séager
sedan: jag skulle inte kunna fa byta duken? och utan att vanta pa svar tar hon ifran
honom matsedeln sa att har drar sig undan frén matbordet och satar hon itu med
sinasyssor. Allt detta utfors pa ett artigt men bestamt sétt och det rader aldrig
nagon tvekan om vem som hdller i tr&darna” (Goffman, 1998, s.19-20).

Goffman anvander teatertermer for att beskriva olika delar av interaktionen mellan
manniskor. Framtradandet &r den aktivitet som en individ visar upp under en
period infér en eller en grupp observatorer. Goffman tycker att det &r lampligt att
beteckna, den del av individens framtradande som genom uttryck och gester
definierar en situation for dem som observerar framtréadandet, som en fasad.
Fasaden &r altsa de uttryck som avsiktligt eller omedvetet anvands av individen
under hans framtradande. Inramningen &r individens scen dar interaktioner ager
rum, den innefattar mobler, dekor, ytplanering och andra bakgrundsinslag dvs.
servicelandskapet. En inramning &r i de flestafall platsbunden som vi namnt
tidigare kan helheten av tjansten inte skiljas fran " fabriken”.

En region definierar Goffman som vilket stélle som helst som till viss grad
avgransat av upplevelseshbarridrer. Tjocka glasvaggar som exempelvis finns pa
radiostationer begransar en region auditivt men inte visuellt, medan masonitskivor
som bildar ett kontorslandskap ar begrénsat visuellt men inte auditivt. Det &r
viktigt att i en restaurang dér flera olika servitriser som arbetar inte drar till sig
uppmérksamhet frén andra kollegers kunder. (Goffman, 1998)

Varje region har &ven en bakre region, i restauranger & dennaregion oftast koket
dér kundernainte kan se de anstéllda. " Backstage” slépper de anstédllda oftast sin
teater. " Det & en |&rorik situation att se en kypare ga ut i hotellmatsal. N&r han
stiger genom dorren férandras han pl6tsligt. Han stracker pasig, all smuts,
bradska och irritation har med ens runnit av honom” (Goffman, 1998, s. 109).

Den agerande har ett expressivt ansvar framforallt eftersom manga sma
oavsiktliga handlingar kan dverfora olampligaintryck i ssmmanhanget —
oavsiktliga gester.

Olé&gligt intrang & nér en annan medarbetare bryter in i den agerandes
framtradande. Exempel pa detta & om en servitris stér och laser upp dagens meny
och haller pa att halsa kunden valkommen pa samma gang som en annan servitris
kommer fram och sager till den forsta att hon har telefon. Aven om den forsta
servitrisen gor fardigt det hon skall sa kanner anda kunden att hon skulle viljavara
nagon annanstans.

20



Ett tredje problem vid framtrédande &r felsteg dvs. nér den agerande exempelvis
sager nagot opassande som en svordom. Detta kan gora att hon fordéarvar den
image eller bild av sig g§év som hon har hunnit bygga upp. (Goffman, 1998)

Ovan har vi beskrivit ndgra framstallningsstorningar som i vardagligt sprék kallas
incidenter och nér det intréffar hotar det framtradandet. Goffman beréttar om tre
atgarder for att hindraeller réttatill incidenter:

1. Dramaturgisk lojalitet: De olika anstéllda méaste visalojalitet och stod for
sina medarbetare och respektera och bevara varandras yrkeshemligheter.

2. Dramaturgisk disciplin: Den agerande maste ha en kénsloméssig distans
till sinroll sa att man kan kontrollera sina framtradande och dérmed kunna
kontrollera uttrycken.

3. Dramaturgisk forsiktighet: Man skaiaktta klokhet och forsiktighet. Nér
det exempelvisinte & ndgon storre risk for att man skall bli sedd kan man
passa pa att koppla av. (Goffman, 1998)

Som vi kommer att sei kommande avsnitt i var diskussion inverkar omgivningen
paindividensroll.

Servicelandskapet

Pa nittiotalet utforde Mary J. Bitner (1992) en understkning av den fysiska
omgivningens effekt pa kunder och anstélldas beteende. Vi ska har plocka fram ur
hennes undersokning, vilka detaljer, deras effekt pa kunden som &r betydelsefulla
just for det forstaintrycket av en restaurang. M 6jligheterna att paverka kundens
beteende och dennes uppfattning av foretagets image med den fysiska
omgivningen, & speciellt uppenbarainom servicebranschen. Eftersom tjansten
bade konsumeras och produceras samtidigt, maste kunden vistas pa
tillverkningsstallet dvs. "fabriken”. " Fabriken” kan alltsainte déljas och har darfor
en stark inverkan pa kundens upplevelse. Den fysiska omgivningen kan darfor
béde hjalpa och stjal pa &stadkommandet av foretagets mal. Bade fére och under
konsumtionen letar gasten bade medvetet och omedvetet efter ledtradar som tyder
pabrakvalité (Berry, Clark, Shoestack, 1986). Man vill pa en restaurang ha
bekraftel se pa att bade den tekniska (maten) och den funktionella (servicen)
kvalitén.

Bitner har tagit fram en generell och forenklad figur (figur 8) ver vad
servicelandskapet kdnnetecknas av vid olika sorters tjanstef retag. Betydelsen av
den fysiska omgivningen &r klart av olika stor betydelse beroende pa vilken form
av tjansteverksamhet man tittar pa. Man ser i figuren att restauranger &r placerade
I kategorin med den mest detaljrika omgivningen och med hog interaktion mellan
kund och anstélld. Darfor har en restaurang en hel del viktiga beslut att fatta
angdende den fysiska omgivningen. For att kunna utforma den pa basta satt bor
man ur ledningens perspektiv kannatill vilka beteende som omgivningen
paverkar.
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Sjavbetjaning Minigolf Bankomat
Interpersonel| Hotell Korvkiosk
service Restaurang Frisor
Avlégsen Telefon- Automatisk
service bolag telefonpost
Detaljrik Sparsam
omgivning omgivning

Figur 8: Typology of Service Organisations Based on Variationsin Form and
Usage of the Servicescape. (Mary Jo Bitner, 1992, s. 17)

Beteendet

Nedan skall vi diskutera vilka beteende som omgivningen paverkar, varfor och
hur man skall planera eller designa omgivningen for att astadkomma en viss
Onskvérd effekt. Vi har delat upp det i kundens individuella beteende och
kundernas sociala beteende.

Det individuella beteendet: Bitner har i sin undersdkning generaliserat och menar
att individen reagerar pa tva sétt; positivt eller negativt. En positiv reaktion
innebér att gasten kanner en vilja att stanna pa restaurangen, &a den maten som
serveras och till och med en vilja att forknippas med stallets image. En negativ
reaktion innebdr motsatsen. Restaurangen vill alltsa framkalla en positiv reaktion
hos gésten.

Det sociala beteendet: Servicelandskapet kan dven paverka gasternas sociala
interaktioner. Forgas (1979) menar att omgivningens variabler sdsom intimiteten
pa en restaurang, bordsplaceringen, storleken palokalen kan avgora mojligheter
och begransningar for socialainteraktioner. Om borden ar placerade langt ifran
varandra uppmuntrar dettainte till ndgot socialt umgénge som &r vanligt paen
finare restaurang. Dessutom representerar den fysiska omgivningen ett sétt av
socialaregler och vissaforvantningar pa beteendet. Det innebér att nar gasten
kommer in paen flott restaurang, dér borden & dukade med vita dukar och
levande ljus, beter man sig pa ett sétt som & mer stillsamt och med hyfsat manér
an om samma gast kommer in paen sorlig, stokig, rokig restaurang med endast
salt och peppar pa borden. En av utmaningarna & dock nar man beslutar om en
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viss design pa den fysiska omgivningen &r att det som vore optimalt for en person
kanske inte & det for en annan. Nar en gast far sitt forstaintryck av restaurangen
avgor hon direkt genom att titta pa den fysiska omgivningen, om det passar hennes
behov vid det tillfallet.

Interna kanslor

Den fysiska omgivningen kan aven vacka diverse kanslor hos olika gaster.

Hur gasterna forstar och uppfattar omgivningen: Bitner menar att omgivningen ar
en slags tyst kommunikation. Ett exempel pa hur man kan uppfattainredningen &r
att man far en kénslaav att man inte passar in om man har jeans och t-shirt pasig
nar man kommer ini en restaurang med vita fina dukar och levande ljus pa
borden.

Eftersom tjanster har manga erfarenhets- och trovardighetsattribut, kan de oftast
harad till att ha mindre verkliga bevis som ger en uppfattning om tjanstens
kvalité. Istdlet har vi oftafler yttre ledtrédar sdsom en flott inredning och hoga
priser som visar pa bra servicekvalité (Zeithaml 1998, ref. i Bitner).

Hur omgivningen paverkar kanslorna: Olikadetaljer i servicelandskapet sasom
skona stolar, behagligt ljus och lugn musik attraherar olika manniskor olika
emotionellt. Det finns manniskor som njuter av hdga nivaer av stimulans och
andra som soker 1&g stimulans. P4 samma gang finns det ménniskor som kan
ignorera hdg stimulans och andra som &r vadigt kansliga. For en restaurang &r det
viktigt att med sin image visa den stimulans som forekommer i restaurangen.
Exempelvis om en géast har fatt en uppfattning av foretaget att man har en lugn och
behaglig atmosfar sa kréavs det av foretaget att detta |6fte foljs. Positiva kanslor
kring servicelandskapet leder i sin tur till positivakanslor i forhallandet till
foretaget och dess personal.

Forsta steget mot en meningsfull design av servicelandskapet ar att identifiera
Onskvérda beteende hos kunden och hennes kénslosamma installning till
bakgrundsstimulans och interior.

Servicelandskapets olika dimensioner

Aven om folk upplever specifik stimulans, & det den totala enheten som utgor
deras respons till omgivningen. Gaster upplever omgivningen som en komposition
av bakgrundsdetaljer, layout och funktionalitet samt skyltar, symboler och
artefakter. Nedan skall vi undersoka betydelsen och inverkan av dessatre
kategorier.

Bakgrundsdetaljer: Dessainkluderar saker som temperatur, belysning, ljudvolym,
musik och dofter. Studier har visat att exempelvis tempot pa musiken kan paverka
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hur lange en gasta stannar pa restaurangen och hur mycket pengar hon spenderar
(Yach, Spangenberg, 1998, ref. i Bitner). Effekten av bakgrundsdetaljer &r
speciellt pataglig om dessa & extrema; starka dofter, valdigt ljus lokal etc.

Spatial, layout och funktionalitet: | en restaurang innebér detta exempelvis
storleken pa stolar och bord och hur borden ar placerade. Star borden tétt intill
varandra och astadkommer tréngsel och narhet till for varandra frammande gaster
eller star de langt ifran varandra? Vadigt fa studier har gjorts pa detta omrade men
Bitner menar att logiskt sett kan man goéra vissa antagande: om tjansten skall
utforas av kunden sjdlv (§alvservering) ar det extraviktigt att den spatiala
layouten och funktionaliteten & val genomtankt. Pa savis kan kunden utan
problem utforajobbet. Aven datjansten skall gafort ar det viktigt att
funktionaliteten & hog. | vart fall da det handlar om en restaurang med
servicepersonal handlar det mer om bekvamligheter sdsom skoéna stolar och gott
om utrymme da man ska sitta dar relativt lang tid.

Skyltar, symboler och artefakter: Som namnts tidigare finner man manga saker i
den fysiska omgivningen som kommunicerar till gasterna om platsen och dess
anvandare. Skyltar & exempel pa uppenbara kommunikatorer, de anvands for att
saga ndgot om exempelvis var toaletter finnes, vad personalen heter och om det
rader rokforbud i vissa delar av lokalen. Andra objekt i omgivningen
kommunicerar mer indirekt, ger ledtradar om normer hur man upptrader pa stéllet
eller vad stéllet har for tycke och smak om detaljer. Konstverk, moéblernas kvalite,
kromade handtag kan alla kommunicera en symbolisk mening och skapa ett
helhetsintryck av estetik. Restaurangforestandare vet exempelvis att vita
borddukar och 1&g belysning symboliserar full service och relativt htga priser,
medan 6ver disk betjaning, plastmobler och skarp belysning symboliserar
motsatsen.

Dessa objekt som kommunicerar om stéllet kan vara placerade i lokalen bade
medvetet och omedvetet. Man bor darfor vara forsiktig sa att det spar man
omedvetet |amnar omkring sig inte symboliserar nagot negativt om foretaget och
personalen.

Skyltar, symboler och artefakter &r speciellt viktiga da man formar det forsta
intrycket eftersom kunder vid ett sadant tillfalle aktivt letar efter bevis som
kommunicerar positiva saker om foretaget.

| en restaurang dér det sker interaktioner mellan personal och gaster i en detaljrik
omgivning ar det viktigt att kannatill hur den fysiska omgivningen kan paverka
kundens upplevelse, beteende och kanslor. Med hjélp av rétt spatial layout, rétt
bakgrundsdetaljer och ratt symboler samt artefakter kan man fa gasten att bete sig
pa ett 6nskvart och positivt sétt. Dettainnebér viljan att stanna, att forknippas med
stéllet, att spendera mycket pengar och att uppféra sig korrekt. | forstaintrycket
har foretaget den viktigaste majligheten att skapa ett positivt beteende hos gasten.
Nar gasten kommer in i lokalen méts hon direkt av den fysiska omgivningen. Ar
dennainbjudande, skapar detta de forsta positiva reaktionerna. Ar musiken inte for
hog eller for snabb far hon en lugn behaglig kénslai kroppen, kénner hon sen
dessutom en underbar doft av god mat fran koket & hon annu ett steg narmre totalt
positivt upprymdhet. Slutligen letar hon till viss del efter bevis pa att restaurangen
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& braoch finner diplom pa vaggarna som visar pa kockar av vérldsklass har
restaurangen lyckats anvanda den fysiska omgivningen till fullo.

Den goda cirkeln

Relationen till en kund kan sesi form av en livscykel som & uppbyggd av i
huvudsak tre skeden; initialskedet, kdpprocessen och konsumtionsprocessen.
Somligaforskare talar om en god cirkel som exempelvis Richard Normann, andra
talar om kundrelationens livscykel. Richard menar dock att man som foretag
maste lyckas med alla momenten av en kundrelation for att behalla njda kunder,
som aterkommer helatiden. Man maste alltsa lyckas marknadsfora sig rétt, locka
fram kundensintresse, lyckas sdljatill kunden och slutligen levereraen tjanst eller
vara som under konsumtionen vager upp till kundens krav och forvantningar.

Framgangsrik marknadsforing i tjansteforetag gar alltsa delvis ut paatt delsdrain
kundernai en god cirkel, men sen framforallt att halla kvar dem dar! Misstag fran
foretagets sida kan gora att kunden véljer att avsluta konsumtionsprocessen eller
kopprocessen och pasavisfaller hon ur cirkeln.

Under den tidsperiod vi tror att forstaintrycket skapas, har en restaurang maojlighet
att med hjap av rétt atmosfar, rétt inredning, trevlig personal, etc., fanga gastens
intresse och fa hennetill bordet. N&r gasten val satt sig till bords och samlar ihop
sitt forhoppningsvis positivaintryck har hon i det skedet ingen anledning att
lamna restaurangen. Med andra ord kan man saga att en god cirkel inletts. | nasta
skede av kundrelationen blir det svérare for en gast att avsluta processen och bara
resa sig upp och lamna stéllet eftersom hon da har en nota att vanta pa. Pa sa sétt
hinner en servitris forsokaréttatill det kunden & missndjd med. Men, om
missnojet daremot uppstar redan vid forstaintrycket & det enklare for gasten att
baravandai dorren eler till och med bara passera restaurangen.

Sammanfattning av teoriramen

Med grund i egna och befintliga teorier inom &mnena servicemanagement och
marknadsforing fann vi information fér att bygga en teoriram kring forsta
intrycket. Vikten av forstaintrycket ligger framst i tre punkter, ndmligen att
bekrafta forvantningar, justera orealistiska forvantningar, skapa nya foérvantningar
samt fanga gasten och ledain hennei en god cirkel.

1. Den forstaakten, dér vi anser att det forstaintrycket skapas, ar det tillféle
da gasten for forsta gangen stammer av sin forvantan med verkligheten.
Eftersom férvantan &r indelad i olika delar sasom forvantningar pa
personal och servicelandskap sa ar det viktigt att foretaget skapar dessa
delar pa ett satt som gor att man haller det man lovat i marknadsforing,
forsdljning, PR samt rykte. Viktigadelar av detta & exempelvis att
personalen visar genuina kanslor infér gasten och att lokalen & passande,

25



gemytlig och ren. Om férvantan och upplevelse stammer dverens ar
kunden nojd, om upplevelsen till och med dvertraffar forvantan nagot blir
gasten positivt instdlld fran borjan vilket 6kar chanserna att hon skall
kommaihdg restaurangbesoket som en minnesvard handel se.

2. Forstaintrycket ar aven ett tillfale da restaurangen kan justera otydliga
eller oredlistiskaforvantningar infor den fortsatta delen av besoket. Om en
kund kommer in pa restaurangen med orealistiska forvantningar sa ar det
upp till personalen att avstyra dessa innan kunden hinner bli besviken.
Baserat pa foretagets exterior, till viss del interior och personal skapar sig
gasten en uppfattning och nya férvantningar om foretaget.

3. Densistaanledningen till att férstaintrycket ar viktigt & att det & det enda
verkligatillfallet restaurangen har att fanga gésten sa att denne stannar och
spenderar pengar. Man kan séga att foretaget leder in gasten i det vi
diskuterat som en god cirkel. Gasten kan nér som helst fallaur denna
cirkel (ett gott tjansteméte), men for en restaurang &r det mest troligt att
detta sker antingen i forsta skedet (forsta intryckets avgransning) eller i
sista skedet (dvs. kommer adrig tillbaka). Dettainnebér att nar man har
fétt gasten till bordet sa ar det valdigt sdllan att hon lamnar stéllet innan
motet ar over.

Slutligen vill vi nu pdminna oss om vilka resurser man anvander da man skapar ett
positivt forstaintryck. Teorin siger att personalen bor visa samforstand, genuina
kanslor, vilja hjalpa, och ge det lilla extra. Personalen fér inteintaen roll som
nagot " battre” eller "hogre” an gasten. Aven foretagets tillganglighet ar viktigt. Ett
foretag kan gorasig tillgangligt i form av ett utokat antal servitriser, en central
geografisk placering, och ett flertal parkeringsplatser utanfor. Servicel andskapet
bor vara utformat sa att det matchar konceptet som foretaget stér for samt dess
image. For att &stadkomma detta géller det att man uppmarksammar kundens
generella bnskema angdende funktionalitet, bakgrundsdetaljer samt rétt symboler,
skyltar och artefakter.

26



Undersokningen

Undersokningen skedde i form av en diskussion med en fokusgrupp som varade i
drygt en timme. Vi bjod in fyra personer som vi slumpmassigt valt ut ur var
bekantskapskrets; Inger Persson, 51 ar (Annikas mor), Sofie Persson, 26 &r
(Annikas syster), Ola Jacobsson, 23 & (Jennys van) samt Annika Rask, 20 ar
(Jennys van). Eftersom vi i detta forsta skede av att skapa en teoriram for forsta
intrycket, inte gjort skillnad pa hur olika sorters personer reagerar, ansag vi att det
var ett enkelt och bra sét att inte heller i undersokningen gora skillnad pa detta.
Dessutom genom en diskussion, dar samtliga deltagare fick tala fritt fran hjartat
angdende olika speciella teman, hoppades vi enbart bekréfta att forstaintrycket
hade betydel se och dessutom finna nya perspektiv som vi forbisett i vart
forberedande arbete.
Nér vi genomforde var undersokning utgick vi fran foljande tema;

1. Minnesvérda restaurangbesok

2. Vad som utmérker en bra restaurang

a) Tillganglighet

b) Persona

c) Servicelandskapet

3. Personalens uttryck och kénslor

a) Genuinakénslor

b) Samférstand

c) Den lillaextrauppmérksamheten

4. Forvantan jamfort med upplevelsen

5. Reaktioner och reflektioner av forstaintrycket

Analysen

Svaren som kom upp under var diskussion stamde 6verens med de antagande som
vi hade gjort under teoriramens uppbyggnad.

| den forsta punkten om minnesvérda restaurangbesok ville vi se om det fanns
andra saker som utmarker ett bra tjanstemate bortsett fran det vi kom fram till i
teoriramen och om dessai safall var saker som intréffade under det forsta
intrycket. Dessutom ville vi bekréfta vara egnateorier om att "bra’ personal och
ett "bra’ servicelandskap bidrog till ett minnesvart restaurangbesok. Vi kom fram
till att vid minnesvéarda restaurangbesok ser man till helheten men bra mat kan
aldrig vaga upp for dalig service. Dock kan en glad servitris rédda val digt mycket.

| vad som utmérker en bra restaurang kom vi fram till att manga servitriser som
Okar tillgangligheten & en valdigt bra detalj, man skainte behdva vanta.
Personalen bor vara érliga och visa genuina kénslor. Servitrisen bor arligt séga
ifran om det & 1ang vantan pa maten, pa savis justerar man férvantningarna
gasten har om att maten skall kommai tid. Servitrisen bor vidare visa en &kta
gladje Over att ha gasterna dér, som gést mérker man snabbt om servitrisen &r
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tillgjord och sammanbiten. Bra servitriser bor vara stresstaliga, de maste inge ett
visst lugn &ven om de har jattemycket att géra. Genom att inte stressa kunden &ven
om det ndrmar sig stangningsdags visar hon ett ytterligare tecken pa vakomnande.
Detta far gasten att kanna att hon far valuta for pengarna och inte bara att
restaurangen ger henne mat, tar hennes pengar och slanger ut henne utan de ar
glada over att ha henne dar och vill gérna att hon kommer tillbaka snart. Ett
ytterligare exempel pa for detta & som Annika saunder intervjun att " det & helt
klart positivt om man blir igenkand av personalen, det far en att kanna sig viktig”.
Syftet ar avgorande da man bedomer servicelandskapet. Ola ndmnde exempelvis
en positiv upplevelse han hade da han kom in pa en restaurang med langbord. Ola
var vid tillfalet i sallskap med sin familj och nér han tittade in pa restaurangen
blev han positivt installd till restaurangen och insdg att det var ett nytt och roligt
sétt att |ara kanna nya manniskor pa. Sofie & andra sidan beréttade om ett
restaurangbesok i Frankrike da hon och hennes sambo blev placerade avskilt i ett
litet kupolliknande rum ” det kdndes som om det var var privatalilla soaré dér vi
fick varaifred”.

Samtliga gruppmedlemmar ansdg att utsikten var en viktig del av restaurangens
layout. Dessvarre blir man inte méatt pa utsikt, inte heller ger den négon service.
En restaurang kan saledes inte dverleva pa enbart en vacker utsikt.
Bakgrundsdetaljer ar ndgot man faktiskt |agger marke till. Exempelvis ar
belysningen jétteviktig pa den sorts restaurang dar man sitter ner och far service.
Den far inte vara stark utan garna lite dampad. Musiken far inte vara hog och
skranig, lokalen far inte vararokig och dofterna far inte vara for starka” dofter kan
gbra en métt innan man har &tit” som Ola uttryckte sig. Dessa bakgrundsdetaljer &r
saviktigaatt man till och med hade valt att |amna restaurangen om de inte
stammer 6verens med dessa krav som gasten har.

| intervjun kunde vi konstatera att forstaintrycket skapas ndgonstans mellan det
tillfalle da du ser restaurangen och da du sétter dig vid bordet och far menyn i
handen. Intrycket skapas vid ett tidigare tillfalle da man befinner sigi en
frammande stad &n om man &r i sin hemstad. Respondenterna ansag att i sin
hemstad |&gger man inte marke till exterior etc. da man oftast har passerat
restaurangen vid fleratillfallen. Man kan likna det vid en gammal bekant, han
eller hon ger inganyaintryck pa en genom bara det yttre. | en turiststad &r det
darfor speciellt viktigt att restauranger gor ett braintryck &ven med sin exterior,
fokusgruppen namnde exempelvis en smutsig rutai menyskapet.

Nagra avslutande ord

Vi anser att var sammanstéllning av olika teorier tillsammans med var
gruppdiskussion har visat att forstaintrycket av en restaurang har inverkan pa hur
kunden vérderar den totala upplevelsen. Vi har dock bara paytan berort hur en
restaurang kan utveckla sina resurser sa att man sakert skapar ett gott forsta
intryck. Det krévs dock en mer omfattande undersokning fér att definitivt saga att
detta intryck har den storsta betydel sen.
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Att forstaintrycket skapas under den forsta akten av servismatet & ocksatydligt,
men om den akten borjar d& gasten & pavag till restaurangen och slutar nar hon
satt sig till bords, anser vi att det krévs fler @n de fyra personernai var fokusgrupp
for att bekréfta.

For fortsatt fordjupning inom omrédet kan man exempelvis gora en storre studie
angdende vid vilken tidpunkt en gast formar sitt forstaintryck av restaurangen.
Vidare kan man foérdjupasigi med hjélp av ett storre urval respondenters
minnesvarda restaurangbesok upptacka om forstaintrycket & viktigare an évriga
intryck.

Avdutningsvis vill vi némna att det har varit ett intressant amne att forska kring.
Allavill vi ju goraett gott forstaintryck. Man far bara en chans att gora det, och
oftast & det just den uppfattning folk dafar av oss, som stannar kvar i vart
medvetande tydligast. | alafall tillsvi lart kénna personen. Det & inte mycket
annorlunda for foretag.
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Abstract

Purpose: Our goal was to find out whether or not the first impression had any
effect on the total experience of a guests visit to a restaurant.

Since no theories were available on this particular problem the purpose of our
essay became a development of afirst attempt in building atheory around the first
impression.

Method: Our essay was built on service management literature and articles in
same field. In the entire essay we assumed an experience in arestaurant. Since non
of our sources discussed the effect of the first impression exclusively we added
some of our own assumptions. To conclude our research we performed a group
interview in order to confirm our theories and perhaps make some new discoveries
on this subject.

Result: We found that with the correct use of certain assets, arestaurant can create
competitive advances by making a good first impression on aguest. Thefirst
impression is important for the total experience of the service encounter.

Key words. Moment of truth, impression, service marketing, emotions, service
quality.
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