LuNDS
UNIVERSITET

Campus Helsingborg

Institutionen for Service Management

Fenomenet take-away

— restaurangtjanst i ny forpackning

Malin Faldt
Charlotte Larsson
Cecilia Olsson

Handledare:

Carl R Hellberg

Hans Knutsson C-uppsats
Ola Mattisson VT - 2005



Sammanfattning
Titel

Niva

Forfattare
Handledare

Problemomrade

Syfte

Metod

Slutsatser

Nyckelord

Fenomenet take-away — restaurangtjanst i ny forpackning

Kandidatuppsats 1 foretagsekonomi inom Magisterprogrammet i
Service Management vid Lunds Universitet, Campus Helsingborg.

Malin Fildt, Chatlotte Larsson, Cecilia Olsson, MSM-02.
Carl R Hellberg, Hans Knutsson, Ola Mattisson.

Situationen pa take-awaymarknaden i Sverige i relation till de
mojligheter som finns for att utveckla denna 1 framtiden. For
uppsatsen tas en utgangspunkt i foljande generella fragestillningar:

1. Vilka teoretiska utgangspunkter finns fér fenomenet?

2. Hur har fenomenet utvecklats och hur tar det sig uttryck

idag?

3. Varfor och hur arbetar féretag med fenomenet?

4. Varfor och hur efterfragar kunder fenomenet?

5. Vilka framtida moijligheter finns for fenomenet?

Syftet med uppsatsen dr att beskriva och analysera fenomenet
take-away och dess framtida mojligheter i Sverige.

De generella fragestillningarna analyseras med hjalp av primar-
och sekunddrmaterial samt teorier kring tjdnsteverksamhet.

Sekundarmaterial kring fenomenets situation och utveckling
samt kring foretagens respektive kundernas syn pa fenomenet har
samlats in fran branschtidskrifter. For insamling av primarmaterial
har enkitundersdkningar bland foéretag och potentiella kunder
genomforts.

Den forsta generella fragestillningen har fungerat som
utgangspunkt for teorikapitlet. Resterande fyra fragestillningar har
var och en behandlats i en egen dimension.

Specifika teoretiska utgiangspunkter inom fenomenet take-away
star ¢j att finna. Teori kring tjinsteverksamhet kan i dagsliget
darfor anvindas.

Vidare har vi kommit fram till hur take-awaytjinsten kan
jamstillas med, men dven sarskiljas fran, traditionella tjanster och
hur dessa sirdrag kan utnyttjas av foéretag for att uppna hog
l6nsamhet samt pa vilket sitt dessa sirdrag kan férmedla det
kunden efterfragar.

Slutligen har vi identifierat vilka delar av take-awaytjansten
som i framtiden troligen kommer att férindras med hansyn till
kundernas efterfrigan och foretags mojligheter till att utveckla sin
verksamhet.

Take-away, det utvidgade tjansteerbjudandet, service recovery,
sanningens  6gonblick,  tjanstekvalitet, kapacitetsutnyttjande,
bekvimlighet, snabbhet, Internet, kundvarde.
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1. Inledning

I kapitel ett presenterar vi grundforntsittningarna for denna uppsats. Hdr belyser vi virt problemomride och
ett antal generella fragestillningar som mynnar ut i ett dvergripande syfte for uppsatsen. Vi definierar ocksd
begreppet take-away och presenterar uppsatsens disposition for att ldsaren littare ska kunna orientera sig i

uppldgget av var uppsats.

1.1 Bakgrund

Det var sondag och klockan nirmade sig atta nir vi forsokte fundera ut en
spannande inledning till uppsatsen. Hela dagen hade vi suttit framfér vara datorer,
vi var trotta och hungriga, men hade varken tid eller ork till att forst ga ivig och
handla och direfter stilla oss vid spisen och tillaga maten. Tjugo minuter senare
hérdes plotsligt ett ljud; Porttelefonen, pizzabudet ringde pa dorren! Da gick det
upp for oss att vi sjilva och den situation som vi befann oss i var den illustrativa
inledning som vi sokte. Take-awaymat var den perfekta l6sningen pa vart
problem. I samband med vart problem stillde vi oss fragorna; Varfor dr det bara
mojligt att bestalla hem fardiglagad pizza och vilket utbud av take-away skulle

kunna finnas som alternativ i framtiden?

Faktorer som befolknings- och inkomstférindringar, forindrad efterfragan, handelsplatser
som blomstrar for att sedan tappa marknadsandelar, vixande och tillbakagdende regioner samt
politiska beslut bidrar till att handeln utsitts for forandringstryck. Bakom denna utveckling
agerar enskilda foretagare med olika affirsidéer som, i konkurrens med andra handlare,
forsoker matcha konsumenternas efterfraigan. Handeln kan, liksom andra konkurrensutsatta
delar av ekonomin, karakteriseras som dynamisk.! Att samhillet hiller pi att forindras
avspeglas med andra ord 1 naringslivets stindiga forsok till att hitta nya sitt att na kunden. Nya
marknadskanaler uppkommer och traditionella omformas. Utvecklingen, med bland annat
lingre arbetsdagar, etnisk mangfald och en aldrande befolkning har medfért en Okad
efterfrigan pi tjinsters bekvimlighet, i hégre grad dn ligre pris.” 1 enlighet med denna
samhillsutveckling har ocksa marknaden for take-awaymat expanderat. Take-awaymat bestills,

tillreds och férpackas 1 en restaurang men tas sedan med av kunden for att konsumeras nagon

! Bergstrém, Fredrik. (2003). Handeln dr dir kunderna dr. Stockholm: Handelns Utredningsinstitut. Sid. 99.
2 Lumpkin, James R., Pelton, Lou E. & Strutton, David. (2002). Marketing Channels — a relationship management
approach, andra upplagan. New York: McGraw-Hill. Sid. 51.



annanstans. Grinserna mellan restaurangbranschen och detaljhandeln suddas ut allt mer’ i det,
som vi 1 denna uppsats, benimner take-awaybranschen. Med anledning av detta ar
samhillsutvecklingens paverkan pa handeln, som ovan har beskrivits, dven applicerbar pa
restaurangbranschen och take-awayverksamhet. Snabbhet och bekvimlighet dr ledord for
utvecklingen inom denna bransch.*

Den amerikanska take-awaymarknaden har vixt explosionsartat de senaste aren. Under
2004 uppmitte forsiljningen av take-away pa amerikanska fullservicerestauranger 14 miljarder
dollar och stod dirmed for tio procent av den totala forsiljningen. Forsiljningen av take-away
har de senaste tre aren 6kat med atta procent, vilket dr dubbelt sa mycket som den allminna
forsiljiningsokningen.” Den 6kade efterfrigan pa take-awaymat har medfért att amerikanska
marknadsanalytiker rader restaurangverksamheter, som inte redan erbjuder sina kunder take-
away, att de kan gora klokt i att involvera detta i sin strategi. De menar att det finns stora
vinster att himta om foretagen utformar sin strategi for take-awayverksamheten pa ritt sitt.
Manga foéretag har vunnit framgang inom take-awaybranschen i USA genom att erbjuda snabb
och bekviam service. Nyckelfaktorer har dar blivit utbildad personal och ett genomtinkt
koncept med bra férpackningar, anpassade matritter och bestillningssystem som framfoérallt
genomsyras av snabbhet och bekvimlighet.’

Ocksa i Sverige ser framtiden for take-awaybranschen lovande ut. En nyligen genomférd
Sifoundersokning berittar att den svenska take-awaymarknaden arligen omsitter
miljardbelopp. 32 procent av den svenska befolkningen koper take-awaymat en gang i veckan,
vilket motsvarar hela 2 068 000 personer. Populirast édr att gora sina inkép pa pizzerior eller
hamburgerrestauranger, men dven andra typer av mat 1 take-awayform vinner

marknadsandelar. Personer i dldern 16-29 ar ir de mest frekventa anvindarna.’

1.2 Take-away

Begreppet take-away dr centralt i denna uppsats och dirfor dr en definition av detta begrepp
nédvindig. Var definition av fake-away, synonymt med fakeout pa engelska, dr mat eller dryck

som bestills pa en restaurang eller i en butik, men som kunden fiar med sig paketerad och

3 Ball, Stephen D., Eastham, Jane F. & Sharples, Liz (red.). (2003). Food Supply Chain Management. Issues for the
hospitality and retail sectors. Burlington: Elsevier Butterworth Heinemann. Sid. 6.

4 LaVecchia, Gina. (2000). Next generation takeout. Restaurant Hospitality. Vol. 84, nr. 8. Sid. 50ff.

5 Creative — Promotion and Marketing. Tillganglig: <http://www.cteativemag.com/restonline.html>. (Last: 2005-05-
09).

¢ LaHue, Polly M. (2004). Takeout Takes Off: Restaurant Hospitality. Vol. 88, nr. 4. Sid. 49ff.

7 Jansson, David. (2005). Stor marknad for take away — butikernas fardigmat gir hem. Supermarket. Nr 2. Sid. 46ff.



° 8 . . . .
konsumerar nigon annanstans.” Amerikanska elektroniska uppslagsverk definierar fenomenet 1

enlighet med denna definition; ”Prepared food that is intended to be eaten off of the

premises” samt “Selling or intended for the sale of food products to be consumed off the
premises.”"
( )
Bekvima maltidslésningar
(&
| ]
( )
[ Firdigmat ] Home Meal Replacement [ Restaurangmat ]
\\
e A
Tillreds och fortirs av Tillreds utanfoér hemmet, Tillreds och fortars
kunden i hemmet for fortiring i hemmet utanfér hemmet
N

Figur 1.2:1 Alternativ pa bekvima maltidslésningar.!!

Sasom figur 1.2:1 visar finns ett samband mellan home meal replacement - mat som inhandlas
firdiglagad - och mat som inhandlas och fortirs pa en restaurang.”” Take-awaymat kan
hinféras till denna sammankopplade kategori eftersom det kan karakteriseras som mat som
kops firdig 1 antingen en butik eller en restaurang. Att restaurangbranschen och detaljhandeln
nirmar sig varandra inom detta omrade blir dirmed tydligt.

Som fortydligande vill vi papeka att take-awaymat inte enbart behéver fortiras i hemmet
sasom figuren ovan implicerar, utan kunden kan dven ta med sig maten till sitt arbete eller
andra platser. Var definition belyser vidare endast mat, inte drycker eller andra typer av varor

som skulle kunna vara aktuella for take-away.

1.3 Problemomrade

Take-away som fenomen dr i storre grad utvecklat och analyserat i USA dn i Sverige med

hinsyn till den mingd amerikanska artiklar som gar att finna kring detta omrade.” Det ir ett

8 Vir definition sammanfaller med hur branschtidningen Supermarket definierar fenomenet take-away; ”Maltider
som svenskarna koper pa en restaurang eller servering men tar med sig darifrin och dter nigon annanstans. 1
Jansson (2005). Sid. 46.

O Wordreference.com Dictionary. Tillginglig: <http://www.wordreference.com/definition/takeaway>. (List 2005-04-
08).

19 Dictionary.com. Tillganglig: <http://dictionary.reference.com/search?q=takeout>. (Last 2005-04-08).

11 Figur fritt 6versatt frin Ball, Eastham & Sharples (red.). (2003). Sid. 6.

12 Definieras som “A full, cooked meal purchased at a grocery store or other food outlet” av The Word Spy.
Tillganglig: <http://www.wotdspy.com/wotds/homemealreplacement.asp>. (List 2005-04-26).

13 Vid sokning pa orden “takeout”, “take-away”, “to go”, “home meal replacement”, “carty home” och
“convenient meal solutions” i ELIN. Tillgdnglig: <http://elin.lub.lu.se>. (List 2005-04-05).



vilkdnt fenomen att manga trender forst vixer sig stora i USA innan de hinner komma till
Europa och i detta fall Sverige." T Sverige ir det idag inte sjilvklart att kunden, vid det tillfille
da den Onskar képa take-awaymat, hittar en tillfredstillande 16sning vad giller mat, bestillning,
leverans och betalning. Manga kreativa 16sningar for att utforma take-away som tjinst har
dock utarbetats 1 USA. Genom att ta del av amerikanska branschtidskrifter, som nyanserat
beskriver take-away fran olika synvinklar, kan inspiration il ett stort antal
utvecklingsmojligheter i Sverige hamtas.

Precis som i USA karakteriseras befolkningen i Sverige av foérindrad demografi och
livsstil pa ett sadant sitt att bekvimlighet och snabbhet blir centralt i samhillet.” Denna
samhillsutveckling har avspeglats i restaurangbranschen genom att foretag har utvecklat idén
om att sdlja mat som kunden kan ta med sig hem. I Sverige finns det idag ménga aktérer som
erbjuder take-awaymat, men dessa dr frimst inriktade pa snabbmat och olika former av

utlindsk mat.'

Med hinsyn till vara personliga uppfattningar om situationen for take-away i
Sverige, samt vid en jimforelse med hur amerikanska aktorer arbetar med denna
marknadskanal, tror vi att det finns utvecklingsméjligheter for detta fenomen in Sverige.
Denna outnyttjade potential, férmodar vi, giller bade den typ av mat som erbjuds men ocksa
den kringservice som omsluter den take-awaytjinst som kunden tar del av.

Denna uppkomst av take-away som restaurangtjanst och dess utveckling, biade vad giller
utformning och ekonomisk omsittning, har medfort att det idag diskuteras om take-away ska
ses som antingen ett enskilt segment eller som en helt egen bransch.”” Den snabba
utvecklingen gor fenomenet intressant att undersdka av ett flertal anledningar. Vad dr det
egentligen som karakteriserar take-away som tjanst och hur skiljer den sig fran traditionella
tjanster? Med hinsyn till den snabba utveckling som fenomenet har genomgatt under kort tid
ar det intressant att undersoka om forskningen har hallit jamna steg. Det finns dérfor
anledning att se om det finns specifika teorier som forklarar fenomenet take-away. Var
uppfattning om att det finns goda utvecklingsmaoijligheter for take-awayverksamheter 1 Sverige
fungerar som motiv till att analysera fenomenet take-away i sin helhet. Att analysera detta
fenomen som helhet motiverar ett angreppssitt fran flera olika synvinklar, for att géra det

mojligt att urskilja vilka aspekter som kan bidra till utvecklingen.

14 Mjilkfrimjander. Tillginglig:

<http:/ /www.mjolkframjandet.se/www/mf.nsf/0/A307E1F395AF637C4125696D00579C67?0pen&topbibliote
k>. (List 2005-05-23).

15 Bergstrom, Fredrik & Folster, Stefan (red.). (2001). Kampen om kipkraften — handeln i framtiden. Stockholm:
Handelns Utredningsinstitut. Sid. 140.

16 Tansson (2005). Sid. 48.

17 LaVecchia (2000). Sid. 50ff.



For att sitta fenomenet i sitt sammanhang behévs en beskrivning av situationen i
dagslaget i relation till den utveckling som fenomenet har genomgatt. Ocksa féretagens motiv
till att bedriva take-awayverksamhet dr av intresse eftersom det dr dessa aktorer som har
mojligheter att driva och férverkliga en utveckling av take-away i framtiden. Utvecklingen ér
samtidigt beroende av kunderna. Deras motiv till att kdpa take-awaymat ar vart att undersoka
for att kunna identifiera efterfrigan. D4 take-away som fenomen inte tycks vara sa utvecklat i
Sverige, dr det dven intressant att spekulera 1 och diskutera kring vilka framtida méjligheter
som finns for fenomenet har i Sverige. Med dessa intresseomraden som utgiangspunkt har var
uppsats sitt fokus 1 foljande generella fragestillningar, vilka var och en belyser en sirskild

dimension av fenomenet som kan ha inverkan pa utvecklingen:

1. Vilka teoretiska utgangspunkter finns for fenomenet?
Hur har fenomenet utvecklats och hur tar det sig uttryck idag?
Varfér och hur arbetar féretag med fenomenet?

Varfor och hur efterfragar kunder fenomenet?

CAE S

Vilka framtida mojligheter finns f6r fenomenet?

Dessa fragestillningar ar generellt utformade sé att de dven kan fungera som utgangspunkt vid
undersOkningar av andra fenomen. Genom dessa fragestillningar beaktas grundliggande
aspekter av ett fenomen — teoretiska utgangspunkter, utveckling, foretag, kunder samt framtid.
Nir ett fenomen analyseras utifrin generella synvinklar kan fenomenets specifika drag inom
olika aspekter tydligare trida fram, in om redan anpassade fragestillningar hade fungerat som
utgangspunkt. Om de generella fragestallningarna anvinds for att analysera ett annat fenomen
maste dock teorier, material och insamlingsmetoder, som anvinds for att besvara

fragestallningarna, anpassas.

1.4 Syfte

Syftet med uppsatsen ar att beskriva och analysera fenomenet take-away och dess framtida

mojligheter i Sverige.

1.5 Disposition

Nedan, i figur 1.5:1, presenteras uppsatsens disposition for att tydliggora hur de olika kapitlen

torhaller sig till varandra. Darefter féljer en orientering 1 de olika kapitlens innehall.



Kapitel 1
Inledning

|
Kapitel 2
Metod
|
Kapitel 3

Teoretiska
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/ [ Kapitel 4 — Karaktir pa de fyra dimensionerna ] \
4 1 1

Kapitel 5 Kapitel 6 Kapitel 7 Kapitel 8

Dimension Dimension Dimension Dimension
take-away take- take- take-away 1
awayforetag awaykunder framtiden

3 </

|
Kapitel 9

Avslutning

Figur 1.5:1 Visualisering av uppsatsens disposition.

Kapitel ett innehaller inledning och problemomrade som motiverar varfor fenomenet take-
away dr intressant att undersoka. Dessa avsnitt mynnar ut i ett antal generella fragstillningar
som summeras 1 vart syfte — att beskriva och analysera fenomenet take-away och dess framtida
mojligheter i Sverige.

Kapitel tva beskriver den metod som vi har tillimpat f6r att nd detta syfte. Sarskilt
beskrivs det tillvigagangssitt som vi har haft for att utforma enkiter till foretag och kunder,
dir motivet var att samla in primirmaterial angdende foretags och kunders syn pa take-away.
Vi motiverar ocksa vart val av teoretisk referensram samt redovisar hur vi har samlat in
befintligt sekundarmaterial.

Kapitel tre redogor for de teorier som ligger till grund for analysavsnitten i de

nistféljande kapitlen.



Kapitel fyra beskriver och forklarar strukturen foér, och karaktiren pa, de fyra
dimensionerna. Vi forklarar hidr varfor och pa vilket sitt som de olika dimensionernas
strukturer skiljer sig at.

De fyra kapitel som sedan foljer, kapitel fem, sex, sju och atta, behandlar de fyra sista
generella fragestillningarna i tur och ordning. Dimensionerna take-away, take-awayforetag,
take-awaykunder samt take-away i framtiden, kommer att beskrivas och analyseras utifran
teorier, primir- och sekundirmaterial. Analyser kring framtida moijligheter f6r fenomenet take-
away gors, 1 det sista av dessa kapitel, genom att de tre foéregiende dimensionerna relateras till
varandra med hjilp av vira teoretiska utgangspunkter.

Kapitel nio presenterar slutligen vara slutsatser samt reflekterar 6ver dessa och dess
konsekvenser for teori och praktik. I avsnittet reflektioner funderar vi vidare Gver
arbetsprocessen och vad som kunde ha forbittrats.

Sist 1 uppsatsen aterfinns kéllférteckning och bilagor. Som bilagor féljer de enkiter som
vi har utformat fOr att samla in empiri kring foretag och potentiella kunder. Ocksa den
schematiska bild 6ver take-awaymarknaden i1 Lund, som har anvints for att vilja ut

enkitforetag, foljer som bilaga.



2. Metod

I detta kapitel presenterar vi den metod som vi har anvint oss av for att na vart syfte. Forst framstiller vi vart
dvergripande  tillvigagangssitt for wuppsatsen. Sedan dterger vi hur vi bar samlat in sekunddr- och
primdrmaterial inom empirin kring fenomenet take-away. Vi bebandlar hur vi har fatt tag pa befintligt
sekunddrmaterial samt bur vi har lagt upp de enkdtundersokningar som har genomforts bland foretag och
potentiella kunder. Slutligen motiverar och beskriver vi vilka teoretiska utgangspunkter som har valts infor

analyserna av vara generella fragestillningar.

2.1 Tillvagagangssatt

Uppsatsen dr baserad pa studier av litteratur och branschmaterial samt enkitundersékningar.
Vart arbete inleddes med att soka sekundirmaterial i branschtidskrifter, dir materialet i
amerikanska branschtidskrifter var relativt omfattande till skillnad frain de svenska. Vid
litteratursokning av teorier fann vi inga specifika vetenskapliga teorier om fenomenet take-
away. Litteratursokningen fortsatte efter grundliggande teorier om tjdnster for att kunna
applicera dessa pa virt aktuella fenomen. Vid genomging av dessa teorier fick vi en relativt
klar bild 6ver hur vi kunde angripa fenomenet och arbetsprocessen kunde dirmed fortskrida
och utformningen av savil enkater till take-awayforetag som till potentiella take-awaykunder
kunde paborjas. Insamlingen av primirmaterialet genomférdes for att sedan dokumenteras i
Excel. Med insamlat sekundir- och primarmaterial fortsatte sedan arbetet med att skriva
analysavsnitt dir de valda teorierna applicerades pa dessa material. Syftet med primir- och
sekunddrmaterialet var bland annat att visa pa de situationer ddr materialen forstirker eller
férsvagar varandra. Huvudprocessen avslutades genom att dokumentera uppsatsens slutsatser
och skriva ner de reflektioner som vi har haft under och efter arbetets ging.

Vi har valt att behandla de fyra sista generella fragestillningarna i var sin dimension dir
varje synvinkel av fenomenet beskrivs och analyseras med hjalp av det insamlade primir- och
sekundarmaterialet och de teoretiska utgangspunkter som vi har valt. Hur dessa dimensioner
ar uppbygeda redovisar vi 1 kapitel fyra — karaktiren pa fyra dimensionerna. Fragestillning
nummer ett behandlas inte 1 en egen dimension. Anledningen till detta val motiveras i avsnitt
2.3 — Teoretiska studier.

Upplagget av var uppsats bygger pa en tanke om triangulering. Med triangulering menas
att undersokningen grundas pa fler 4n en datainsamlingsmetod, detta for att kunna jimfora

och kontrastera olika killors uppgifter med varandra. Syftet med triangulering dr att materialet



ska bli s fullstindigt och balanserat som méjligt.'® Det material som vi anvinder oss av for att
analysera fenomenet take-away bestar, som ovan har beskrivits, av bdde sekundir- och
primdrmaterial. Vi har samlat in sekunddrmaterial kring fenomenet take-away genom litteratur,
pressmaterial och branschtidskrifter samt primarmaterial genom enkitundersokningar bland
foretag och potentiella kunder. Avsikten med att sitta dessa material i relation till varandra var
att kunna belysa fenomenet take-away sa fullstindigt och balanserat som mojligt, i enlighet

med tanken bakom triangulering.
2.2 Empiriska studier

2.2.1 Sekundarmaterial

Vid insamling av sekunddrmaterial har framfor allt artikeldatabasen ELIN (Electronic Library
Information Navigator) anvints. S6kning har frimst gjorts pa nyckelord sisom take-away,
takeout, home meal replacement, to-go, carry out, carry home samt convenient meal solutions.
De tidskrifter som fraimst har behandlat fenomenet take-away pa ett omfattande sitt ar de
amerikanska branschtidskrifterna Restaurant Business, Restaurants & Institutions Nation’s Restaurant
News och Restanrant Hospitality. Det dr dessa tidskrifter vi syftar pa ndr vi i var text nimner
amerikanska branschtidskrifter.

Take-away som fenomen ir inte analyserat i lika stor utstrickning i Sverige som i USA. I
motsats till den mingd amerikanska artiklar om take-away som finns, dr de svenska materialen
som behandlar take-away betydligt firre. Branschtidningen Supermarket har dock bidragit med

en givande artikel som belyser den svenska take-awaymarknadens situation idag.

2.2.2 Primarmaterial — enkatundersékningar

Vid enkitundersdkningar kan resultatets palitlighet alltid diskuteras.” Vid insamling av
material 4r det viktigt att kritiskt granska detta for att avgéra om informationen ir tillférlitlig.”
Materialets reliabilitet och validitet sitts da i fokus. Med reliabilitet avses i hur stor grad upprepade
mitningar skulle ha gett samma resultat och validitet avser enkitfragans formaga att mita det
den dmnar att mita.”' Det finns ett flertal testmetoder som kan anvindas for att mita svarens

reliabilitet och validitet. Dessa dr dock tidskrivande, komplicerade och inte alltid nédvindiga

18 Bell, Judith. (1993). Introduktion till forskningsmetodik, andra upplagan. Lund: Studentlitteratur. Sid. 62.

19 Ejlertsson, Goran. (1996). Enkdaten i praktiken. En handbok i enkdtmetodik. Lund: Studentlitteratur. Sid. 86.
20 Bell (1993). Sid. 62.

21 Ejlertsson (1996). Sid. 86.



att fordjupa sig i under mindre undersékningar.”” For att sikerstilla en acceptabel niva pa
reliabilitet och validitet 1 vara enkdter har vi dock noga granskat vira fragor och svarsalternativ
samt genomfort pilotundersékningar. I en enkdtundersékning dr namligen vilformulerade och
genomtinkta frigor nyckeln till att fi anvindbara svar av respondenterna.” Formuleringarna
av fragor och svarsalternativ pa frageformuldret uppfattas inte alltid av andra personer pa
samma sitt som det var avsett.” Pilotundersdkningar ger dock en fingervisning av hur
formuleringarna uppfattas och kan vara ett hjilpmedel vid kritisk granskning av
frigeformuliren.”

Forutom reliabilitet och wvaliditet maste ocksd gemeraliserbarbet av resultatet beaktas.
Eftersom den aktuella populationen ir for stor for att underséka i sin helhet behéver ett
stickprov goras. Genom att gora ett slumpmaissigt urval erhélls en grupp som 1 visentliga
avseenden fungerar som en miniatyr av populationen. Om urvalet dr gjort pa ratt sitt blir
stickprovet representativt fér populationen och resultatet ir dirmed generaliserbart.” Vi har
stravat efter generaliserbarhet vid urvalet vid vara enkdtundersokningar, bade vad giller

foretag och kunder.

2.2.2.1 Enkater till foretag

For att 1 foretagsdimensionen kunna besvara fragestillningen om hur fenomenet har
utvecklats och hur det tar sig uttryck idag har vi bland annat genomfort en enkitundersékning
bland 14 take-awayforetag som dr verksamma i Lund. Forst har en pilotundersdkning hos tva
foretag utforts for att utvirdera fragornas tydlighet och limplighet. Efter forbattringar har
sedan studien genomforts hos féretagen Binan, Mondo, McDonalds, WokKitchen, Aptitens gatukik,
Vespa, Ulrikedals Pizzeria, Thaiway, Graffiti Café, Wraphouse Nova, Max Hamburgare, Filip &
Matilda, Tandoor och Tabemono. For att respektera foretagens integritet kommer inga namngivna
svar att aterges, dock vill vi ndmna vilka féretag som har deltagit for att ldsaren ska kunna fa
en bild av situationen. Urvalet av dessa foretag har skett genom att merparten av de foretag
som erbjuder take-away 1 Lund har placerats ut pa en schematisk bild 6ver take-
awaymarknaden 1 Lund. Denna bild bestir av tva skidrande skalor, dir den lodrita axeln
behandlar skalan mellan extrempunkterna Lunds Stadskirna, definierad som Stortorget, och

Lunds yttre stadsgrins. Den vagrita axeln behandlar skalan mellan extrempunkterna snabbmat

22 Bell (1993). Sid. 63.

2 Hijlertsson (1996). Sid. 13.

24 Ejlertsson (1996). Sid. 31.

25 Bell (1993). Sid. 63.

2% Davidson, Bo & Patel, Runa. (1994). Forskningsmetodikens grunder. Att planera, genomfira och rapportera en
undersikning, andra upplagan. Lund: Studentlitteratur. Sid. 43.
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och kvalitetsmat. Foretagen ir utplacerade pd denna bild enligt vara egna uppfattningar om
deras inriktning samt deras geografiska position. Efter att fOretagen har placerats ut har vi valt
ett antal 1 var och en av de fyra kategorier som bildades, for att pa sa sitt fa tillricklig bredd pa
svaren. Fyra foretag 1 kategorierna narmast centrum har valts och tre foretag har wvalts 1
kategorierna som gar mot Lunds stadsgrins. Denna fordelning har gjorts da antalet take-
awayforetag inne 1 centrum dr storre och pa sa sitt blir férdelningen av take-awayfoéretagen 1
Lund mer rittvis. Att vart urval kan ses som en miniatyrbild av verksamma take-awayforetag 1
Lund gor det dirmed representativt och undersokningen kan goras si generaliserbar som
mojligt. Vi dr dock medvetna om att 14 foretag dr en aning fa till antalet for att kunna dra helt
generella slutsatser. Den schematiska bilden 6ver Lunds take-awayforetag ar bifogad som en
bilaga (bilaga 1).

En avgrinsning ir gjord till att bara omfatta féretag som erbjuder take-away 1 dagsliget.
Dessutom begrinsar sig var undersékning geografiskt till staden Lund 1 Sverige. Omfanget pa
uppsatsen mojliggor inte en undersokning som kan generaliseras for hela Sverige. Vidare ér
Lund en utpriglad studentstad, vilket fOrsvarar generaliserbarheten infor andra stader.
Sprakbruket 1 enkaterna har inte baserats pa facksprak. Ett mer alldagligt sprak har anvints for
att minimera riskerna fér att fragorna kan missforstas. Vi dr ocksa medvetna om att dessa
enkitfragors validitet kan sjunka genom att foretagen ger de svar som de tycker ”ser bra ut”
for foretaget. Nagra av fragorna dr formulerade sa att foretagen maste uppskatta svaren vilket

kan medfora att svarens exakthet kan variera.

2.2.2.2 Enkater till kunder

For att samla in primarmaterial till analysavsnittet i dimension take-awaykunder, som ska svara
pa fragestillningen om varfér och hur kunder efterfrigar fenomenet, har en
enkitundersokning till potentiella take-awaykunder i Lund genomforts. For att kunna dra
paralleller till en nyligen genomférd Sifo-undersokning som tidningen Supermarket refererar till,
har vi anvint oss av samma alderskategorier som 1 denna. Denna population spanner Gver
personer som dr mellan 16 och 74 ar. Ur denna population har vi sedan gjort ett stickprov i
form av hundra stycken slumpmissigt utvalda personer. Undersdkningen har genomfoérts i
Lund pa platser dir det vistas en blandning av folk. Platser som har besokts ar till exempel
Stadsbiblioteket, AF-borgen, kopcentret Nova Lund, Stortorget samt Centralstationen. Var
ambition har varit att tillfraga ett sSlumpmassigt urval av personer, kvinnor och min, gamla och

unga. Pa detta sitt 6kar sannolikheten for generaliserbarhet. Eftersom Lunds population inte
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speglar genomsnittspopulationen da det dr en studentstad, dr vi dock medvetna om att vi inte
kan goéra undersokningen helt generaliserbar for Sverige.

En pilotstudie har genomforts med tio slumpmissigt utvalda personer som fyllde 1
enkiten och samtidigt gav oss synpunkter pa formuliret. I denna pilotundersékning framkom
det ett antal otydligheter bland formuleringarna pa fragor och svarsalternativ i enkaten. Dessa
har dirfér forbattrats och diarmed har enkiten fortydligats sa att forhoppningsvis eventuella
tolkningsmoijligheter dr undanréjda. Vi har strivat efter att formulera sd korta och klara fragor
och svarsalternativ som méjligt och har dirfér undvikit facksprak och jargong for att pa sa sitt
Oka sannolikheten fOr att fragorna uppfattas lika av respondenterna.

Virt insamlade sekundarmaterial har legat som grund vid formuleringen av enkitfragorna
och dessa har sedan anpassats fOr att svaren ska kunna bidra till att analysera svaret pa

fragestillningen f6r dimension take-awaykunder.

2.3 Teoretiska studier

Vid forarbetet till denna uppsats framkom att inga vetenskapliga teorier, som behandlar
fenomenet take-away, stod att finna i varken bok- eller artikelform. Denna bakgrund har
medfort att vi har valt att anvinda allmidnna teorier kring tjansteverksamhet for att kunna
analysera fenomenet take-away ur de fyra dimensionerna. Av denna anledning har vi valt att
inte behandla fragestillning nummer ett i en egen dimension.

Den teoretiska referensram som ligger till grund for analysavsnitten 1 denna uppsats ar
med andra ord fokuserade kring tjinsteomradet. Teorier fran pionjirer inom Service
Management sasom Christian Gronroos och Richard Normann har anvints. Gronroos bok
Service Management. En CRM ansats ir central, liksom Normanns Service Management — ledning och
strategi i tiansteproduktionen. Ocksd teorier fran Philip Kotler — Marketing for Hospitality and
Tourism behandlas 1 samband med tjansteomradet.

Metodbocker som har anvints som vigledning i uppligget av denna uppsats ar
Introduktion till forskningsmetodik av Judith Bell, Forskningsmetodikens grunder av Runa Patel och Bo
Davidson, Rapporter och uppsatser av Jarl Backman samt Skrivhandboken, 1V dgledning i att skriva
vetenskapliga texter. Den sistndimnda dr en metodbok framtagen for institutionen for Service
Management och ir skriven av Christer Eldh, Karin Sjébeck och Ulrika Westrup. Goéran
Ejlertssons Enkdten i praktiken — en handbok i enkdtmetodik har anvints vid utformandet av

enkiterna.
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3. Teoretiska utgangspunkter

I detta kapitel presenteras den teori som vi senare i uppsatsen kommer att anvinda i var analys av fenomenet
take-away och dess framtida mijligheter i Sverige. Framforallt kommer vi att anvinda oss av Christian
Grinroos och Richard Normanns teorier kring tiansteverksambet. Kapitlet behandlar framst det utvidgade
tidnsteerbjudandet, tidnstens karakteristik, tiinstekvalitet, kapacitetsutnyttiande samt teknologins inverkan

pd tidnsteverksambeter.

3.1 Teoretiska samband

Christian Groénroos och Richard Normanns teorier kring tjansteverksamhet dr av central
betydelse f6r vir analys av fenomenet take-away. Med hjilp av teorier kring det utvidgade
tjansteerbjudandet, tjanstens karakteristik, tjanstekvalitet, kapacitetsutnyttjande och
teknologins inverkan pa tjinsteverksamheter kan vi beskriva och analysera fenomenet take-
away och dess framtida moijligheter i Sverige. Dessa teorier belyser tjansteverksamhet frin
olika synvinklar och ar darfor anvandbara f6r oss, da vi har for avsikt att analysera fenomenet i
sin helhet. Med detta som utgangspunkt fOr vara analysavsnitt kommer vi dér att pavisa hur
take-awayverksamhet bade passar in bland och sdrskiljer sig fran traditionell
tjansteverksamhet.

I de fyra dimensionskapitlen, 1 vilka vi i denna uppsats strukturerar och analyserar
materialet kring fenomenet take-away, anvinds teorierna kring tjansteverksamhet for att kunna
behandla vara fragestillningar. Det utvidgade tjdnsteerbjudandet fungerar som utgiangspunkt
for teorierna eftersom det behandlar uppligget av vilka aspekter som paverkar kundens
upplevda kvalitet av den take-awaytjanst som foretag erbjuder. For att foérdjupa resonemanget
behandlas dven tjinstens karakteristik, vilket ligger grunden for att kunna diskutera vilka
skillnader som finns mellan konsumtion av varor och tjanster. Detta dr av vikt eftersom denna
diskussion utgor basen for begreppet tjansteprocess, som har hoég relevans vid diskussion av
de olika moment som ingar i take-awaytjansten. Eftersom det ligger i tjainstekonsumtionens
natur att kunden dr medproducent till tjinstens uppfattade kvalitet, 4r ocksa teorier kring
tjanstekvalitet centrala. Vidare medfor tjanstens karakteristik dven att kapacitetsutnyttjandet av
foretagets resurser blir visentligt att diskutera, eftersom detta dr grundliggande for hur pass
effektiv och l6nsam take-awayverksamheter har mojlighet att bli. Sist i teorikapitlet belyser vi
teknologins 6kade betydelse inom tjansteverksamhet. Inom teknologiomradet leder framférallt
IT till viktiga konsekvenser fér hur tjdnsteprocesser kan utformas. Manga utav dessa

konsekvenser ar aktuella bade i dagsliget och infor utvecklingen av take-awayverksamheter.
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3.2 Tjansteerbjudandet

De tjinster som foretag erbjuder kan delas upp 1 tre grupper; Kirntjanst, hjilptjanster och
stodtjanster. Kérntjansten kan beskrivas som skalet till att foretaget verkar pa marknaden. For
ett hotell dr kirntjinsten boende och for ett resebolag dr den resor. Ofta behovs ytterligare
tjanster for att kunderna ska kunna anvinda kérntjinsten, sa kallade hjalptjanster. Pa ett hotell
behovs receptionen och pa ett resebolag krivs ett bokningssystem. Dessa hjilptjanster
underlittar anvindningen av kdrntjansten, vilken inte kan konsumeras utan dem. Den tredje
typen av tjanster, stodtjanster, syftar inte till att underlitta konsumtionen av kirntjansten, utan
till att Oka tjinstens virde och gora den konkurrenskraftig. Exempel pa stodtjanster ar
restauranger pa hotell och anordnade utflykter pa destinationen med resebolag. Aven
hjalptjanster kan utformas pa ett sitt som gor att de blir konkurrensmedel som bidrar till att
sarskilja tjdnsten. Diremot ar stodtjanster inget annat 4n ett konkurrensmedel da kirntjinsten
kan anvindas dven utan dem.” Genom att forse sina kunder med ett antal olika tjanster,
forutom sjilva kirntjansten, kan foretag overtraffa sina konkurrenter som har samma kvalitet
och pris pa sina kirnprodukter.” Tillsammans bildar ovanstiende tre tjdnster de grundliggande
tinstepaketet.”’

I tjdnsteprocessen, det vill siga i samspelet mellan siljare och kopare, finns tre
grundligeande komponenter som beskriver processen; Tjinstens tillganglighet, interaktioner
med tjansteforetaget samt kundens medverkan. Dessa tre element ska vara kopplade till de
fordelar som foretaget har identifierat att kunderna séker, samt till tjinstekoncept som dessa
fordelar baseras pa. I kombination med det grundliggande tjinstepaketet utgér dessa tre

komponenter det ntvidgade tignsteerbjudandet ™ (figur 3.1:1).

27 Gronroos, Christian. (2002). Service Management och marknadsforing. En CRM ansats. Malmé: Liber Ekonomi. Sid.
184ff.

28 Gronroos (2002). Sid. 14£.

2 Gronroos (2002). Sid. 185.

30 Gronroos (2002). Sid. 184ff.
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Figur 3.1:1 Det utvidgade tjinsteerbjudandet 3!

En tjansts #/lganglighet beror till exempel pa var kontor och servicestillen ir lokaliserade,
informationsteknik som gbr att kunden har mojlighet att komma i kontakt med
tjdnsteleverantoren samt personalens antal och kunskap. Beroende bland annat pid dessa
faktorer upplever kunden att det ir litt eller svart att fi tillgang till tjinsten. Ar tjinsten
svaratkomlig behover den inte forstoras helt, men upplevelsen av tjansten kan skadas.™

Interaktioner med foretaget kan bland annat bestd av interaktiv kommunikation mellan
kunder och personal som paverkas av personalens beteende, samspel med foretagets tekniska
resurser sasom varuautomater och datorer, samspel med system siasom kosystem och
Internetsajter samt samspel med andra kunder. Ovanstiende samverkan paverkar kundens
uppfattning av tjansteupplevelsen. Om samspelet av kunden upplevs som till exempel
obehagligt eller komplicerat paverkas upplevelsen av tjinsten negativt.”

Kunden medperkar 1 tjainsteproduktionen och kan dirmed sjilv paverka den tjanst som den
far. Exempelvis forvintas kunden ge information, fylla i blanketter, anvinda webbsajter samt
hantera automater. I vilken man kunden behagar att géra detta inverkar pa hur bra eller dalig
tjansten blir.™

Genom extratjanster i relationen mellan kund och foretag skapas relationsvirde, vilket bade

kan vara positivt och negativt. Genom snabb leverans av varan eller tjansten, tillmotesgdende

31 Suprenant, C (red.). (1987). Add Value to Your Service. American Marketing Association. Sid. 83. I Grénroos
(2002). Sid. 186.

32 Gronroos (2002). Sid. 1806ff.

3 Gronroos (2002). Sid. 188f.

3 Gronroos (2002). Sid. 186ff.
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personal, smidiga hanteringar av rittelser och fel kan relationsvirdet bli positivt, vilket dirmed
kan ge ett positivt bidrag till det totala upplevda virdet for kunden. Relationsvirdet kan
diremot bli negativt om extratjinster fungerar daligt, sisom teknik som inte dr anvindarvanlig,
sena leveranser eller daligt skotta reklamationer. Om foretag lyckas med att skota sina
tilliggstjanster pa ett bra sitt kan detta fungera som ett konkurrensmedel. Det kan dock vara
svart for foretag att veta vilka tjdnster som ar virdefulla f6r kunderna och som didrmed 6kar

kundens upplevda virde.”

3.3 Tjanstens karaktaristik

Det komplicerade begreppet #inst kan ha manga betydelser. Allt frin personlig service till
tysiska produkter som av siljaren anpassas till 16sningar till kundens detaljerade 6nskemal.
Oftast innebir tjanster ett samspel mellan kunden och leverantoren, om inte under hela
processens gang sa i alla fall vid processens borjan och slut. Detta samspel kan ha stora
konsekvenser for kundens upplevelse av tjinsten,” vilket har beskrivits i samband med det
utvidgade tjansteerbjudandet tidigare i teoriavsnittet.

For de flesta tjanster kan tre grundliggande egenskaper urskiljas:

o Tjinster ar processer som bestar av en rad aktiviteter snarare dn saker.

o ‘Tjinster produceras och konsumeras dtminstone delvis samtidigt.

o Kunden deltar atminstone i viss man i tjansteproduktionens process.”

Dessa tre egenskaper leder till ett antal konsekvenser. Att tjdnster bestir av processer ar ett
betydelsefullt inslag. I dessa processer anvinds resurser ofta i direkt samband med kunden f6r
att tillgodose kundens 6nskemal. Att kunden deltar i processen medfor att framfér allt den
delen av processen som kunden deltar i blir en del av den 16sning som kunden far ta del av.
Kundens medverkan bidrar till att tjdnsten bade produceras och konsumeras samtidigt. Detta
leder till att kvalitetskontroll far en central roll da kvaliteten dr svar att kontrollera just
eftersom det inte gar att utféra kontroller av tjansten i forvag. Det ar viktigt att inse att alla
delar av tjdnsten kanske inte involverar kunden men att det dr de som dr synliga f6r kunden
som dr sirskilt betydelsefulla f6r kundens upplevelse. Av denna anledning dr det viktigt att

kvalitetskontroll sker samtidigt som processen sker. Att kunden deltar i tjdnsteprocessen som

3 Groénroos (2002). Sid. 1591,
36 Gronroos (2002). Sid. 57ff.
37 Gronroos (2002). Sid. 58.
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en resurs ger konsekvensen att tjdnster inte kan liggas pa lager. Det blir dirmed viktigt att
planera sin kapacitet.”

Kotler summerar i stora likheter med Gronroos argument, tjansters karakteristik i fyra
avdelningar. Dessa karaktiristika dr opataglighet, varierbarhet, oseparerbarhet och flyktighet
och fir till stor del samma konsekvenser som de som beskrivits ovan.”’ Grénroos papekar
dock att aspekten opataglighet kan diskuteras. De subjektiva beskrivningar som kunder har av
tjanster ar opatagliga, dock menar han att tjdnster dven inbegriper patagliga faktorer sisom till
exempel maten pa en restaurang. En aspekt som Gronroos kommenterar ar att tjanster ar
heterogena. Eftersom kunden dr medproducent till tjinsten upplevs inte ”samma’” tjinst
likadant av alla kunder, vilket kan forsvara ett uppritthallande av en kvalitet som alla kunder

uppfattar likadan.”

3.4 Tjanstekvalitet

Kunder képer inte varor och tjdnster, utan férdelarna som varorna och tjinsterna ger dem."
Virde skapas for kunden nir de drar nytta av den l6sning som de har képt, vilket innebir att
foretag bor forse sina kunder med 16sningar som ir énskvirda for kunden.” Till exempel
skapar en maltid pd en restaurang under lunchtid inte virde f6r kunden om den serveras for
lingsamt. Kravet pi service kan dock ofta kompenseras av ett lagt pris.* For foretag som
arbetar inom tjdnstesektorn dr det foljaktligen av vikt att arbeta med att uppritthalla tjinstens

kvalitet. Kvalitet ”hos en viss vara eller tjanst dr vad kunden upplever att det a7

Foretaget
bor dirfor definiera kvalitet i samma termer som kunderna goér for att kunna fokusera pa
relevanta aspekter vid kvalitetsférbittring.” De flesta tjanster ir resultatet av sociala handlingar
som dger rum i form av direktkontakt mellan kunden och personalen pa serviceféretaget. Ett

antal sadana hir sanningens dgonblick, en term som har myntats av Normann, mellan kund och

leverantor uppstar normalt under tjansteprocessen. Dessa 6gonblick fir en avgorande

38 Gronroos (2002). Sid. 60.

¥ Bowen, John, Kotler, Philip & Makens, James. (2003). Marketing for Hospitality and Tourism, tredje upplagan.
New Jersey: Pearson Education, Inc. Sid. 42.

40 Gronroos (2002). Sid. 61.

4 Gronroos (2002). Sid. 14.

4 Normann, Richard & Ramirez, Rafael. (1993). From 1V alue Chain to Value Constellation. Harvard Business Review.
Juli-augusti. Sid. 65-77. 1 Gronroos, Christian. (2002) Service Management och marknadsforing. En CRM ansats. Sid. 14.
Malmé: Liber Ekonomi.

4 Gronroos (2002). Sid. 14.

4 Gronroos (2002). Sid. 75.

4 Gronroos (2002). Sid. 75.
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betydelse fér hur kunden upplever tjinstens kvalitet. Sanningens 6gonblick, det vill siga
situationen dar upplevd kvalitet 6verfors fran leverantoren till kunden i tjanstemotet, dr den
tid och plats da foretaget har moijlighet att visa kunden vilken kvalitet det erbjuder. Dessa
Ogonblick gar fort forbi vilket medfér att foretaget maste fanga mdijligheterna under de
tillfallen som ges. Om det uppstar problem med kvaliteten far foretaget inte chansen att ritta
till detta forrin ett nytt sanningens dgonblick uppstar. Det uppstar ett antal sanningens 6gonblick
t6r kunden under processens giang och det giller for foretaget att planera sa att inga av dessa
hanteras pa fel sitt. Om dessa processer inte ar genomtinkta finns det risker for att ovintade
kvalitetsproblem uppstar."’

Det finns tvd dimensioner av hur kunder upplever tjanstekvalitet; Den fekniska
dimensionen, dven kallad resultatdimensionen, och den funktionella dimensionen, som ar
processinriktad.” Det 4r av vikt att inse att tjinstekonsumtion 4r processkonsumtion snarare
in resultatkonsumtion och vilka konsekvenser detta medf6r.” Den tekniska kvaliteten, vad
kunden erhaller i interaktionen med ett féretag, paverkar hur kunden upplever kvaliteten pa
varan eller tjansten, men den ar dock inte avgorande. I och med att det i interaktionen mellan
kund och foretag kommer att uppsta ett antal kontakter dr det hur kunden uppfattar processen
som avgdr dess uppfattning av kvaliteten.” D4 manga konkurrenter kan erbjuda samma
resultat blir processen det frimsta sittet for foretag att urskilja sig sa att kunden kan uppleva
kundvirde och kvalitet.” T ett lige dir flera foretag konkurrerar med resultat som har likartad
teknisk kvalitet dr det tjinstens funktionella kvalitet som avgor.”

Kvalitetsproblem intriffar trots allt ibland, till exempel pa grund av att system gar sonder,
personal gér misstag och kunder i processen inverkar negativt pa anda kunder. Med andra ord
beror kvalitetens niva inte enbart pa foretagets handlande utan aven pa kundernas. Vid sidana
tillfillen bor foretaget ta pa sig ansvaret for att 16sa kundens problem, annars kommer
upplevelsen att bli negativ, vilket 6kar risken fo6r att forlora kundens lojalitet. Dessa aktioner
frin foretagets sida, kallat raittelse/ service recovery, ligger grunden till att forstirka eller forsvaga
relationen till kunden. En vil genomford rittelse kan 1 bésta fall dven fordjupa relationen
genom att kunden uppmirksammar foéretagets engagemang. Gronroos sammanfattar

problematiken kring service recovery; “Syftet med rittelse dr att géra kunderna ndjda trots

46 Normann, Richard. (2000). Service Management — ledning och strategi i tiansteproduktionen, upplaga 4:1. Malmo: Liber
Ekonomi. Sid. 29.

47 Gronroos (2002). Sid. 85.

48 Gronroos (2002). Sid. 75.

4 Gronroos (2002). Sid. 64.

50 Grénroos (2002). Sid. 75f.

51 Gronroos (2002). Sid. 63.

52 Gronroos (2002). Sid. 75ff.
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problemen samt att bevara och forhoppningsvis forbittra kvaliteten pa den langsiktiga
relationen, att behdlla kunder och langsiktigt l6nsam verksamhet 1 stillet for att uppna
kortsiktiga kostnadsbesparingar.”” Ofta behéver foretaget ta hinsyn till bade faktiska och
kidnslomassiga problem hos kunden. Riktlinjer f6r hur rittelser kan utformas ir till exempel att
reklamationer ska goras sa enkla som mojligt, att kunden omgaende bor kompenseras, att
foretaget bor striva efter mottot att en uppritthallen relation dr virt mest i lingden, att inse
vikten av att be om ursikt och bemota kinsloreaktioner, att striva efter att utveckla
systematiska rutiner for hur rittelser ska utformas och att fOretaget tar initiativ till att

: 54
informera och ta ansvar.

3.5 Kapacitetsutnyttjande

Hur bra ett foretags interna effektivitet ir beror pa hur effektivt de anvinder sina egna resurser
och hur vil de lyckas utbilda och vigleda sina kunder, si att de kan bidra till att
serviceprocessen framskrider. Da serviceleverantorer inte kan lagra 6verskott 1 kapacitet, vilket
ar mojligt for varutillverkare, kan man 1 tjinstesammanhang tala om kapacitetseffektivitet eller
kapacitetsutnyttjande. Ett toretags producerade kvantitet dr beroende av efterfragan och optimal
kapacitetseffektivitet rader om efterfraigan 6verensstimmer med tillgangen. Kapaciteten hos
ett foretag utnyttjas till fullo om det finns ett efterfrageéverskott, dock kan det leda till
negativa effekter pa resultatets kvalitet. Ar efterfrigan diremot ligre jimfort med vad
foretaget skulle kunna producera dr kapaciteten underutnyttjad och dirmed ar
kapacitetseffektiviteten ligre. Om exempelvis personalen pa ett tjanstefOretag ar
underutnyttjad kommer kunderna att uppleva tjanstens kvalitet som bra, dock dr den interna
effektiviteten lig. Om personalen diremot dr underbemannad kan den interna effektiviteten
vara hég, men den upplevda servicekvaliteten kommer troligtvis att vara lig eftersom

personalen har begrinsad tid for vatje kund.”

3.6 Teknologins inverkan pa tjansteverksamheter

Aven om en tjinst ir immateriell spelar dess fysiska hjilpmedel en viktig roll vid produktionen
av den. Fysiska resurser och tekniska verktyg, som till exempel transporter och datatjanster, ar
centrala i serviceleveranssystemet da de kontinuerligt paverkar savil kostnadsrationalisering,

kvalitetshojning, fordelaktiga kundkopplingar, beteendeimplikationer samt teknologisk

53 Gronroos (2002). Sid. 129.
5 Gronroos (2002). Sid. 129ff.
% Gronroos (2002). Sid. 2371t
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anpassning,” Hur effektivt dessa resurser kan anvindas ir beroende av foretagets formaga att
styra och fokusera personal, information och kunder.”” Om personalen vid en kundkontakt
har férstahandsinformation om kunden, kan relationen fa ett positivt utfall f6r bagge parter.
En vilgjord, uppdaterad fil med kundinformation kan vara anvindbart for att uppritthalla en
relationsinriktad kundkontakt.”

Servicelandskapet har radikalt forindrats av informationsteknologin under en ganska kort
period.” Internet motverkar inte tjinstevirdet i service management, utan ligger istillet bakom
och forstitker manga av de trender som finns i olika tjinstebranscher.”
Informationsteknologins centrala roll i serviceleveranssystemet dr tydlig da den paverkar allt
fran dess koncept och strategi till kvalitet, kostnad, produktion och leverans. Teknologin har
formagan att omdefiniera och omstrukturera en hel bransch genom att férindra rollerna hos
till exempel mellanhidnder, kunder och kunders kunder. Enligt Normann finns tre viktiga
funktioner hos informationsteknologin. Foér det forsta bidrar den till att Oka
arbetsproduktiviteten hos individuella servicearbetare. Fér det andra kan serviceekonomins
karnsyfte forstirkas med hjalp av informationsteknologin. For det tredje kan kunderna tack
vare informationsteknologin séka egen information och dirmed minska sitt beroende av sina
leverantérer.”!

Genom att forsoka forsta hur den fysiska inramningen paverkar kostnadsrationalisering,
kvalitetshojning, fordelaktiga kundkopplingar, beteendeimplikationer samt teknologisk
anpassning, kan fordelar av de fysiska effekterna och verktygen uppnas. Teknologin kan
nyttjas saval inom tillverkningsverksamhet som tjinsteverksamhet fOr att ersitta arbetskraft
och pa si sitt reducera kostnaderna eller 0ka effektiviteten. Denna ersittning kan antingen
goras 1 samspelet med kunden eller i samband med kontorsuppgifter. Teknologin har ocksa
formagan att sikerstilla en effektivare kvalitetskontroll och méjliggora en hogre kvalitet pa
tjansten. Att ha maskiner som utfér tjinsten dr mojligen inte lika tillfredstillande vad giller
minsklig kontakt, men utbytet mojliggor farre missforstind och kunden vet vad den far och
har att vinta sig. Teknologisk utrustning forsikrar ocksa konsistens i personalens
uppforande.” Teknologin mojliggdr vidare att foretag, genom att ligea en viss del av

utrustningen hos kunden, kan erbjuda kunden bittre service och samtidigt skapa en nirmare

56 Normann (2000). Sid. 126.
57 Notrmann (2000). Sid. 126.
58 Gronroos (2002). Sid. 43.
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60 Normann (2000). Sid. 134.
¢ Normann (2000). Sid. 127f.
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integrerad kundrelation. Till exempel kan tjansteforetag erbjuda kunden utrustningsbaserade
hjilp- och stodtjanster som, utan att 1 negativ bemirkelse paverka kiarntjansten medfor att
gapet mellan kund och niringsidkare minskas.”’ Slutligen kan teknologi och fysiska hjilpmedel
ses som en beteendepaverkande faktor. Dessa kan anvindas for att frimja den ritta sortens
interaktion och socialt beteende i de situationer dir servicekvaliteten dr beroende av en viss
typ av beteende och samspel.” Inférandet av ny teknologi i serviceféretag kan resultera i
kostnadseffektivisering och hojd tjanstekvalitet. Eftersom tjanster dock inbegriper sociala
handlingar 4dr det viktigt att den nya teknologin atféljs av andra forandringar i, och
anpassningar till, den totala tjdnsten. Om teknologin implementeras och anvinds pa ritt sitt,
Okar forutsattningarna for att vinna konkurrensfordelar genom att nya affirer, tjanster och
nytt virdeskapande kan skapas.”

Tjanster erbjuds 1 allt hogre grad med inslag av IT. Digitaliseringen har medfort att

produktionen kan skriddarsys efter kundens 6nskemal.*

Vid tjanster som innehaller
hogteknologiska moment saisom e-handel ér det viktigt att personalen dr extra kundmedvetna
och serviceinriktad eftersom det personliga samspelet mellan kund och leverantor intriffar
mer séllan och didrmed nastan alltid i kritiska situationer. Om dessa moéten inte fungerar bra
finns det firre mojligheter for leverantoren till att reparera misstagen dn vid personalintensiva
tjdnster. I dessa stunder uppstar ett sanningens égonblick for foretaget.”’

Utvecklingen av IT och den 6kande anvindningen av Internet har fort med sig nya
mojligheter f6r foretag att utveckla sina tjinsteerbjudanden. Genom IT-system och databaser
dir det dr enkelt att himta information om kunder, har personalen 6kade mojligheter att
samverka med kunder och interaktionerna kan halla hogre kvalitet. Teknikanvindningen leder
ocksa till positiva effekter pa tjansters tillganglichet. Nir kunder anvinder ett foretags
webbsajt kan de enkelt fa information om hur ett visst problem ska lésas. Dock maste
kunderna lira sig och motiveras till att anvinda webbsajter pa detta vis. For att effekten av
inférandet av ny teknik inte ska bli negativ maste foretaget agera forsiktigt, alla kunder
accepterar och uppskattar inte den nya tekniken direkt.””

De teorier som ovan har redovisats kommer att anvindas i de kommande fyra
dimensionerna fOr att analysera primir- och sekundirmaterialen, for att pa sa sitt kunna

besvara vara fragestillningar.

63 Normann (2000). Sid. 130.
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4. De fyra dimensionerna

I detta kapitel beskriver och motiverar vi upplagget av de fyra dimensionerna som bebandlar de fyra sista
generella fragestillningarna. 1 en schematisk bild over dimensionernas karaktar beskriver vi vilket material

som har anvants.

4.1 Upplagg och karaktar

For att kunna belysa fenomenet take-away fran flera olika synvinklar kommer de fyra sista
generella fragestillningarna, som har angivits i problembeskrivningen ovan, att behandlas i fyra
separata dimensioner (kapitel). Den forsta fragestillningen behandlas inte i niagon egen
dimension, utan vi har fér avsikt att aterkomma till denna i slutsatserna i kapitel nio.
Strukturen for och karaktiren pa de fyra dimensionerna skiljer sig nagot at. Uppligget inom
dimensionerna ser nagot annorlunda ut eftersom vi har valt att utforma var och en utifran det
material som specifikt behdvs for att kunna svara pa de separata fragestillningarna.
Dimensionernas olika uppligg bygger dock alla pé att sekundir- och/eller primirmaterialen
ligger till grund for analyserna. Svaren fran fOretagsenkiterna redovisas 1 kapitel sex —
dimension take-awayforetag och svaren frin kundenkiterna i kapitel sju — dimension take-
awaykunder. Enkitresultaten kan dock anvindas i samtliga dimensionskapitel. Figur 4.1:1 visar

schematiskt de fyra dimensionernas uppligg.

/ Kapitel 5 Kapitel 6 Kapitel 7 Kapitel 8 \
/ Dimension \ / Dimension \ / Dimension \ / Dimension \
take-away take- take- take-away i

awayfOretag awaykunder framtiden
Sekundirmaterial Sekundirmaterial Sekundirmaterial Analys
Analys Primirmaterial Primirmaterial
) Analys ) Analys ) \

7

Figur 4.1:1 Dimensionernas uppligg.

3

Det femte kapitlet — dimension take-away — har endast sekunddrmaterial till grund for

dimensionens analys. Underkapitlet “Sekundirmaterial”’, beskriver forst kort take-

awayfenomenets utveckling och hur det tar sig uttryck idag. Hir belyser vi dels den
amerikanska marknaden, dir fenomenet uppstatt och dir utvecklingen framfor allt drivs
framit, och dels den svenska marknaden som senare, 1 kapitel atta, kommer att vara i fokus.

Vidare féljer en analys av take-awayfenomenet som helhet genom att vi kopplar tjansteteorier
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till vart sekunddrmaterial och till visst primarmaterial som redovisas i kapitel sex — dimension
take-awayforetag. Genom att applicera teorierna pa take-awayfenomenet kan vi beskriva hur
just take-awaytjansten skiljer sig fran traditionella tjanster.

Det sjitte kapitlet — dimension take-awayforetag — beskriver forst i underkapitlet
”Sekundirmaterial” motiven till varfor foretag viljer att bedriva take-awayverksamhet. Hir
redogor vi for vad det enligt branschtidskrifter dr i take-awayverksamheten som gor det
ekonomisk forsvarbart att implementera take-away i sin strategi. Efter detta avsnitt foljer ett
primiravsnitt dar vi tydligt genom diagram redogér for den enkiatundersokning som vi har
genomfort bland 14 take-awayforetag 1 Lund. Avsnittet visar dirmed vara undersokta foretags
syn pa take-awayverksamhet. Dimensionen avslutas med en analys dar vi tillimpar teorier frin
kapitel tre och stiller dessa mot vart sekundir- respektive primarmaterial for att djupare kunna
analysera varfér och hur féretag arbetar med take-awayverksamhet och hur den skiljer sig fran
arbetet med traditionella restaurangverksamheter. Vidare framkommer hir det specifika med
take-awaytjinsten som gor att de potentiella vinsterna dr stora och hur verksamheten kan
bedrivas for att generera s stora vinster som mojligt.

Det sjunde kapitlet — dimension take-awaykunder — beskriver i underkapitlet
”Sekundidrmaterial” vad det enligt branschtidskrifter dr som gor att kunderna attraheras av
take-awayfenomenet och hur detta tar sig uttryck 1 efterfrigan. Precis som 1
foretgsdimensionen aterfinns i denna dimension ett avsnitt med primarmaterial. Hir redovisas
svaren fran den enkitundersékning som vi har genomfért bland hundra potentiella take-
awaykunder 1 Lund. Kunddimensionen avslutas ocksa med en analys dir vi kopplar samman
de olika materialen och analyserar dessa med hjilp av teorierna i kapitel tre, for att pa sd sitt
kunna identifiera och forklara vad i tjansten som ér specifikt som resulterar i att den kan
formedla det kunderna vill ha.

Det attonde kapitlet — dimension take-away i framtiden — innehar endast ett
analysavsnitt. Detta beror pa att fenomenets framtida mojligheter analyseras med hjilp av
sekunddr- primdr- och analyskapitlen i de 6vriga dimensionerna

Vi dr medvetna om att framstillningen av dimensionerna Ovetlappar varandra och att
visst material darmed dterkommer. Ett material framstills dock i det kapitel dir signifikansen

ar hogst och noteras endast 1 de ovriga kapitlen dir materialet har relevans.
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5. Dimension take-away

For att sdtta fenomenet i sitt sammanhang beskriver och analyserar vi i detta kapitel sitnationen i dagsliget i
samband med den utveckling som fenomenet har genomgatt. Dimensionen behandlar fragestillningen om hur

fenomenet har utvecklats och hur det tar det sig uttryck idag.

5.1 Sekundarmaterial for dimension take-away

Dagarna da den hemlagade maten inte hade nagon konkurrens dr forbi. Dagens traditionella
familj har inte tid att laga maten frin noll.” Férr gav restauranger konsumenter en anledning
att limna hemmet, idag ger fler och fler dem anledningar till att ga hem igen — med mat 1
handen.”” T USA har take-away som fenomen genomgitt en kraftig utveckling sedan de dagar
da utbudet frimst bestod av kinamat och pizza och da samlingsnamnet for mattjansten
entydigt var “takeout”. Mer tid pa arbetet innebar mindre tid for matlagning hemma. I USA
ses fast food-stillen och restauranger som har satsat pa take-awaymarknaden och hemleverans
av mat som vinnare.”' T takt med att de amerikanska konsumenterna har efterfrigat mer och
mer firdiglagad mat, har det inom branschen utvecklats en rad nya begrepp for att attrahera
nya kunder. Dessa begrepp beskriver alla samma idé: Att sélja firdiglagad mat som kunderna
kan ta med sig. Nagra av begreppen ir “home meal replacement”, “carry home”, “to-go”,
“convenient meal solutions” och “take-away”. Take-awayfenomenets expansion har lett till en
diskussion huruvida fenomenet idag kan ses som en utokad tjinst eller som ett enskilt
segment. Vissa anser att take-away har utvecklats mer som en tjinst som erbjuds av
traditionella restauranger, trots att de foretag som enbart erbjuder take-away vixer
kontinuerligt. Andra menar att take-away idag 4r en naturlig del av restaurangbranschen, att
dess omfang har blivit sa stort och att strategierna for hur det implementeras skiljer sig fran
traditionell restaurangverksamhet, att det numera bér ses som ett eget segment. ">
Take-awaybranschen har sedan fenomenets uppkomst 1 stor utstrickning karakteriserats
av snabbmat, som exempelvis hamburgare och pizza.” Idag ser branschen annorlunda ut,
trots att snabbservicesegmentet fortfarande star for den storsta delen av take-awaymarknaden.

Den okade efterfragan pa take-away har medfort att flera olika typer av take-awayaktorer

% Howell, Debbie. (2001). The Evolution from Home-cooked to Takeout. DSN Retailing Today. Vol. 40, nr. 12. Sid. 23.
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konkurrerar om kunderna.” Aven livsmedelsbutiker genomfér satsningar pa varor som har ett
storre  tjinsteinnehall 4n det traditionella ravarusortimentet.”” Som ett resultat av
konsumenternas vilja att betala mer for bittre kvalitet pa snabbmaten har flera restauranger
som erbjuder snabbmat i form av vardagsmat (’fast-casual dining restaurants”) etablerat sig.”
Det finns ocksd en tydlig efterfraigan pa kvalitetsmat i take-awayform — “home-meal
replacement” (HMR) pa facksprik.” HMR-marknaden forser konsumenterna med maltider
som de hade tillrett hemma om de hade haft tid och vilja. Efterfraigan pa traditionell
restaurangmat som take-away har 6kat ocksa da konsumenterna girna éter kvalitetsmat, men
varken har rdd eller lust att dta ute vid varje maltidstillfalle, samtidigt som de har vant sig vid
ritter och smaker som de helt enkelt inte har kunskapen att reproducera hemma.”™ I samband
med ett Okat fokus pa hilsa i samhillet har utbudet av hilsomat ocksa Okat. Nyttig mat,
eventuellt med tillsatta vitaminer och proteiner, tillreds och siljs antingen som snabbmat eller
som traditionell take-away.”

Aven i Sverige har fenomenet take-away tagit sig uttryck i nya former, trots att den inte
har utvecklats i samma takt som i USA. Snabbmatsaktérer 1 form av pizzerior,
hamburgerrestauranger och traditionella gatukék har fatt ge vika for nya take-awayforetag.
Konsumenternas hilsomedvetenhet har ocksd 1 Sverige bidragit till utveckling av
hilsosammare take-awayalternativ. Ett exempel dr den asiatiska snabbmaten som sirskilt 1
storstadsregionerna tagit stora marknadsandelar frain de mer traditionella snabbmatsaktorerna.
De asiatiska alternativen uppfyller, férutom konsumenternas hilsokrav, dven behov av
bekvimlighet, laga priser och spiannande valméjligheter till det nationella koket.*

Det finns ett tydligt utvecklingsmonster vad giller synen pa service i amerikanska take-
awayforetag. Sedan take-awayfenomenets uppkomst har féretagen arbetat med att stindigt
utoka sin service, bade vid kundens forsta kontakt med foretaget samt vid kundmétet. Manga
stora restaurangkedjor i USA har utarbetat nya sitt f6r kunden att bestilla och fa sin mat
levererad. Take-awayfonster och separata stationer och ingingar att bestilla vid och leverera
frin har utformats for att underlitta bide fér kunden, men dven for féretagen sjilva.’’ Den

ordinarie verksamheten stors inte, samtidigt som fler take-awaykunder hinner serveras. Take-
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awaybranschen har ocksa intensifierats genom teknologin.” Férutom att bestilla pa plats eller
ringa in en bestillning dr manga foretag idag uppkopplade pa Internet sd att kunderna bland
annat har mojlighet att skicka ivig sin bestillning via nitet.” Idag finns det flera foretag som
har tagit till vara pa fenomenet take-aways potential och som hjilper restaurangforetag att
utforma och implementera Internetutrustning for take-awayverksamhet.* Vidare finns det
foretag som, efter att ha mottagit en bestillning, levererar maten vid en numrerad
parkeringsplats som kunden har blivit tilldelad.”” Amerikanska féretag har utvecklat en
marknadskanal dir de med hjilp av Internet utformar nya sitt f6r kunden att konsumera take-
awaytjanster. Gratis Internettjdnster har utformats dir kunden har moijlighet att vilja foretag,
typ av mat och service frin en databas. Kunden kan séka pd de restauranger som finns i
omradet for att sedan sortera restauranger utifrin 6nskad typ av mat och prisklass. Den
aktuella restaurangens meny kommer sedan upp pa skirmen dir kunden kan vilja matritt.
Foretaget som tillhandahéller denna Internettjanst tar emot kundens bestillning och skickar
den vidare till den aktuella restaurangen. Kunden viljer om den vill himta maten sjilv eller fa
den hemlevererad och far vidare en bestallningsbekriftelse via e-post. Om kunden 6nskar kan
bestillningen lagras sa att dess framtida bestillningar gar fortare. Foretaget som utfér denna
tjdnst till take-awayforetagen far till exempel tio procent pa varje genomford bestillning.*
Take-away ér idag inte enbart en tjdnst som forser konsumenterna med firdiglagad mat
som kan tas med och dtas pa annat stille. For att 6verleva konkurrensen maste aktérerna
arbeta for att héja kvaliteten pd savdl mat som service. En av nyckelfaktorerna for framging
inom take-awaybranschen sigs vara paketering av maten och drycken.®” Paketering, som en del
av verksamheten, dr inne i en 6vergangsperiod. Konkurrensen pa take-awaymarknaden har
blivit intensivare 1 samband med att fler traditionella restauranger har svarat pa forindrad
demografi och konsumentbeteende och har borjat satsa pa take-away. Kunder ar villiga att
betala mer for restaurangmat att ta med sig och stiller hogre krav pa paketering. Detta
nyckelmoment har kommit att sprida sig genom hela take-awaybranschen allt eftersom
konkurrensen har Okat. For att kunna motsvara, eller till och med Overtriffa, kundens
torvintningar, da en del kunder fortfarande accepterar en viss kvalitetsférsimring vid

himtmat, maste férpackningen vara av samma kvalitet som maten och restaurangupplevelsen.

82 Ruggless, Ron. (2001). Chains, Patrons Take Takeaway Dining to New Heights. Nation’s Restaurant News. Vol. 35,
nr. 2. Sid. 44f.

83 Strauss (2000). Sid. 45ff.

84 Zip to Go. Tillganglig: <http://www.ziptogo.com>. (List 2005-05-08).

8 Strauss (2000). Sid. 45ff.

86 BusinessTown.com. Tillginglig: <http://www.businesstown.com/internet/profile-three.asp>. (List 2005-05-03).
87 Sheridan, Margaret. (2003). Packing Up Profits. Restaurants & Institutions. Vol. 113, nr. 14. Sid. 49.
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Den ska vidare hilla temperaturen, vara héllbar, sti emot lickage samt sikra matens
integritet.” Idag lever samhillet efter en “grab-and-go-lifestyle”, vilket avspeglar sig i
kundernas efterfragan. Till exempel vill de ha férpackningar som de kan dta ur vid ett
skrivbord.”” Allt eftersom take-awaymarknaden vixer och blir storre i férhallande till den
traditionella restaurangverksamheten, satsar ocksa fler féretag pa att utveckla menyer som ar
limpliga for take-awayformat fOr att pa sd siatt kunna bibehalla en konsistens mellan
restaurang- och take-awayritterna.”

Take-away har gitt frin att ha varit en snabbmatsverksamhet till att vara ett utpriglat
servicesegment inom restaurangbranschen, eller till och med som en del hivdar, till att vara en
egen bransch. Idag ir utbudet av take-awaytjanster mycket varierat for att marknaden ska
kunna tillgodose allt mer komplexa och varierade kundsegment. Den amerikanska marknaden
spanner 6ver allt fran den traditionella himtpizzan till att prenumerera pa hilsosam mat dar

fem nyttiga mal, som har komponerats av foretaget, levereras hem varje dag.

5.2 Analys av dimension take-away

Genom att relatera sekundidrmaterial om take-away till uppsatsens teoretiska utgangspunkter
belyser vi i detta avsnitt fenomenet i ett vidare perspektiv. Da fenomenet sitts i ett storre
sammanhang dr en grundliggande fraga huruvida fenomenet take-away som helhet dr en
kirntjinst eller en stodtjinst inom restaurangverksamheter. A ena sidan kan fenomenet i sin
helhet ses som en kirntjinst som i sin tur har hjilp- och stdtjinster. A andra sidan kan
fenomenet dven ses som en stodtjanst om restaurangen erbjuder detta som konkurrensmedel
for att stodja sin traditionella serveringsverksamhet. Svaret pa denna fraga beror till stor del pa
om restaurangen ser sin serveringsverksamhet eller sin take-awayverksamhet som
huvudverksamhet. I den fortsatta analysen gar vi pa en djupare niva och analyserar vad som ar
kirn- respektive hjilp- och stodtjanster for sjilva fenomenet take-away.

Kirntjansten inom take-away, det vill siga det grundliggande syftet med tjansten, ér att
erbjuda mat till kunderna. Det beh6vs ett antal hjilptjdnster for att det ska vara moijligt att
erbjuda sina kunder take-awaymat. For att kunna ta del av maten behover foretaget ha
hjalpfunktioner inom bestillning, paketering, leverans och betalning. Paketering har en central
roll inom take-awaytjansten eftersom maten inte ska konsumeras i restaurangen och darfor

fungerar som en hjilptjanst. I samband med leverans kan hjalptjansten utformas antingen som

88 Sheridan (2003). Sid. 49.

8 Pond, James. (2001). New Operators Reporting For Duty: Fast-food, Take-out Top Pentagon's f] s Priorities. Foodsetvice
Director. Vol. 14, nr. 9. Sid. 118f.

% LaHue (2004). Sid. 50.
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att foretaget Gverlimnar maten till kunden 6ver disk eller att de levererar maten med
hemkoérning. Ocksa betalningsmomentet kan benimnas som hjilptjanst. Utan dessa olika
typer av hjalptjanster dr det inte mojligt for foretag att erbjuda kunder mat i take-awayform.

For att foretaget ska kunna 6ka tjanstens virde och gora den konkurrenskraftig pa take-
awaymarknaden maste kidrn- och hjilptjansterna kompletteras med stodtjanster. De funktioner
som fungerar som en verksamhets hjilptjanster kan vidare ocksa verka som stodtjanster om
dessa utfors pa ett innovativt och battre sitt dn konkurrenterna. Till exempel kan bestillning
och betalning av maten via enkelt utformade Internetsajter, separata take-awayingangar och -
fonster dir take-awaykunderna kan bestilla och himta maten utan att stora eller stéras av
andra kunder i restaurangdelen samt moijlighet for kunden att fa maten levererad till sin bil pa
parkeringsplatsen, dven fungera som stédtjanster. Andra exempel pa stodtjanster kan vara den
tjanst som en databas med kundinformation f6r med sig. Ett foretags kunddatabas paverkar
kundens uppfattning om tjinsten da denna inte behover uppge sin adress vid varje koptillfalle,
vilket leder till att bestéllningen tar kortare tid. Dessutom kan en mer personlig relation mellan
kunden och take-awayleverantoren byggas upp. Ovan nimnda stodtjanster kan forstirka
kundens upplevda kvalitet ur den funktionella dimensionen samt bidra till att kunderna viljer
en viss take-awayaktor framfor en annan.

Forutom denna bas med kirn-, hjalp- och stodtjanster i tjansteerbjudandet for take-away
paverkar tillginglighet, kundmedverkan och interaktioner hur det utvidgade tjansteerbjudandet
utformas. En take-awayverksamhets tillginglighet for kunder beror delvis pa var den ir
lokaliserad. Take-awaytjansten kan till exempel vara lokaliserad i centrum eller dér det finns
parkeringsméiligheter for att kunden litt ska fa mojlighet att konsumera tjinsten. Oppettider,
samt vilka olika satt som kunden har méjlighet att komma 1 kontakt med foretaget, paverkar
ocksa tjanstens tillginglighet. Internet kan har ha en visentlig betydelse.

Interaktioner som kunder kan uppleva med take-awayfoéretaget kan paverkas av hur
foretaget arbetar med kéer. Om det till exempel finns speciella koer alternativt ingangar for de
kunder som ska ta med sig maten fran restaurangen, kan take-awaykundens interaktion med
de Ovriga restaurangkunderna fungera utan att varken serveringstjinsterna eller take-
awaytjansterna stors. Kunder kan ocksa integrera med foretag via Internet.

Kundens medverkan i take-awayprocessen dr koncentrerad till momenten bestillning,
betalning och leverans. I samband med bestillningen forvintas ocksa kunden sjilv ta reda pa
take-awayforetagets utbud, till skillnad fran den traditionella restaurangkunden som far menyn
presenterad 1 restaurangen. Vidare forvintas kunden vid hemleverans ge information om sig

sjalv for att transporten ska kunna genomforas. Precis som vid traditionella tjanster forvintas
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alltsi kunden medverka vid produktionen av take-awaytjansten och denna har dirmed
mojlighet att, mer eller mindre omedvetet, paverka den upplevda kvaliteten pa tjansten.

Sanningens 6gonblick, det vill siga de situationer som har en avgérande betydelse f6r hur
kunden upplever tjinstens kvalitet, skiljer sig inom take-awayverksamheter fran sanningens
ogonblick inom traditionella serveringsverksamheter. Take-awayfenomenets karakteristik
medfér att sanningens Ogonblick inom moétet mellan tjansteleverantér och kund, blir
kortvarigt. Motet mellan tjdnsteleverantor och kund sker endast vid bestillning, leverans samt
oftast vid betalning. Sanningens 6gonblick inom take-awaytjansten bestir dirmed av flera
korta situationer dir féretaget har mojlighet att paverka den kvalitet som kunden upplever.
Eftersom de fysiska kundmotena inom take-awaytjansten dar sia korta, fir dessa moten en
mindre betydelse for den kvalitet som foretaget vill formedla till kunden. Take-awaytjinstens
specifika process medfér dirmed att andra delar av processen i viss man ersitter de personliga
motena, som vanligen dr de situationer dar fOretaget 1 stor utstrickning kan paverka tjdnstens
kvalitet. Enligt teorin paverkar den tekniska dimensionen av tjansten hur kvaliteten upplevs,
men det dr den funktionella dimensionen som ar avgorande for kvalitetsuppfattningen. Take-
awaytjanstens funktionella dimension ar i enlighet med manga andra tjanster viktig, men da
kundmoétena dr sa korta och konkurrensen pa den svenska take-awaymarknaden dn sd linge ér
relativt  ldg, kan den tekniska dimensionen fi en ndgot storre betydelse for
kvalitetsuppfattningen.

Den traditionella tjdnsteprocessen utmirks genom att tjdnsten produceras och
konsumeras samtidigt. Take-awaytjansten kan dock ses som att den i viss man skiljer sig fran
denna, genom att tjansten fortsitter att konsumeras efter att serviceleverantérens konkreta
medverkan har upphort. Efter att maten har levererats eller avhamtats skulle man kunna se
konsumtionen av maten som resultatkonsumtion eftersom foretaget inte lingre medverkar
och dirmed kan processen ses som avslutad. Efter detta fortsitter dock take-awaytjanstens
fordelar, som till exempel bekvimlighet, att konsumeras, vilket illustrerar take-
awayfenomenets speciella karaktir. Eftersom take-awaytjansten pa detta sitt fortsitter att
konsumeras efter att féretagets medverkan har avslutats, kan detta fa konsekvenser for
kvalitetsuppfoljning pa denna del av tjansten. Pa grund av take-awayfenomets sirskilda natur,
med dess fa och korta personliga méten och dess konsekvenser for sanningens 6gonblick, kan
problem som hirstammar fran brist pa feedback uppsta. Take-awaykunder har inte lika hog
bendgenhet att meddela foretaget sitt missnoje, eftersom det bade kan vara omotiverat och
mer komplicerat att framfora klagomal och positiv feedback dn for en serveringskund. Da

kunden vil har fatt sin mat levererad har kontakten med foretaget redan upphort. Detta kraver
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en storre insats fran kunden da den sjilv, ater igen, maste ta kontakt med foretaget, vilket kan
kinnas omotiverat dels pa grund av tidsitgingen men dven eftersom kunden vid det givna
tillfillet inte kan kompenseras i lika stor utstrickning. Denna problematik far konsekvenser
ocksa for foretagen, eftersom de saknar den feedback som behévs f6r att veta nir kunden bor
kompenseras. Dessutom kan det bli svart att i praktiken utféra en service recovery eftersom
kunden inte befinner sig pa samma plats som servicepersonalen. Svaren 1 var
enkitundersokning visade dock att mer an hilften av de tillfragade féretagen inte sig nagot
problem vad giller feedback fran sina take-awaykunder (figur 6.2:13). Dessa foretag menade
vidare att de lyckas ta till sig av kundernas forslag och klagomal (figur 6.2:7).
Enkitundersokningen som var riktad till kunderna visade dock att drygt tre fjardedelar av
kunderna inte handlade pa restaurangen igen om de var missnéjda nir de hade kopt take-away.
Denna motsidgelse indikerar didrmed att foretagen trots allt borde se svarigheterna med
feedback som ett problem att uppmarksamma.

Utifrain sekundarmaterialet kan det tydligt urskiljas att hjilp- och stédtjinsterna har
utokats, och mer vikt har lagts vid dessa, i takt med fenomenets utveckling 6ver tiden.
Kirntjdnsten, att erbjuda kunden mat, ar dock fortfarande densamma. Det kan vara av intresse
att spekulera kring vad det i framtiden 4r som kunden kommer att uppfatta som
virdeskapande och hur foretagen maste utforma sin take-awayverksamhet fér att mota
utvecklingen. Kommer utvecklingen, att hjilp- och stodtjinsterna far en storre betydelse for

konkurrensen, att fortsitta att ga 4t samma hall som den gor idag?
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6. Dimension take-awayforetag

Detta kapitel betraktar fenomenet ur foretags synvinkel. Vi belyser déirmed foretagens motiv till och arbetssditt
for att bedriva take-awayverksambet. Dimensionen bebandlar fragestillningen om varfor och hur firetag

arbetar med fenomenet.

6.1 Sekundarmaterial for dimension take-awayforetag

For manga amerikanska restauranger och restaurangkedjor har take-awayverksamheten gatt
frin att vara en sekundir aktivitet till att vara en viktig och ¢kande inkomstkilla.”’ Marknaden
for take-away har vixt enormt de senaste daren. Enligt studien "Tapping The Market Potential
For Takeout Dining”, ledd av Technomic Inc, var forsiljningen av take-away pa amerikanska
tullservicerestauranger 14 miljarder dollar under 2004 och stod for tio procent av den totala
forsiljningen. De senaste tre daren har forsiljningen av take-away vid fullservicerestauranger
Okat med dtta procent per ar, vilket dr dubbelt si mycket som den allminna
forsiliningsokningen.” Trots att det ofta ir littare for en mindre marknad eller bransch att
vixa, ger dessa siffror en indikation pa take-awayfenomenets potential till att utnyttjas inom
affirsverksamhet.

Denna utveckling kommer dels av en 0kad efterfrigan pa take-awaymat och dels av det
faktum att take-away dr ett verksamhetsomride som kan generera hoga vinster. Flera
amerikanska branschtidskrifter menar att de restauranger som inte har funderat pa att
implementera en take-awaytjinst for sina kunder gir miste om stora potentiella vinster.”” Det
kan med andra ord ur ekonomisk synvinkel vara strategiskt klokt att utveckla take-away,
antingen som parallell funktion med den traditionella restaurangverksamheten eller som en
separat verksamhet. Féretagen erbjuder take-away for att bli mer I6nsamma, men varfor dr de
potentiella vinsterna sa stora? Nedan foljer en redogdrelse f6r motiv som finns for att bedriva
take-awayverksamhet.

I Sverige dr de ekonomiska fOrutsittningarna att generera inkomster pa take-away bittre
an for mat som serveras i en restaurang, da marginalerna for forsiljning av take-away ar
betydligt hogre. Mat och dryck som serveras pa restaurang, café eller liknande, har en

skattestas pa 25 procent (serveringstjinst), medan den ér tolv procent f6r mat och dryck som

91 Ramseyer, Rick. (2001). Takeout Tactics. Restaurant Business. Vol. 100, nr. 21. Sid 45.

92 Creative — Promotion and Marketing. Tillganglig: <http://www.cteativemag.com/restonline.html>. (Last: 2005-05-
09).

93 LaHue (2004). Sid. 49.

31



kunderna tar med sig (forsiljning av livsmedel).” Detta medfér att take-away som
affirsverksamhet dr attraktivt da de hoga marginalerna har som foljd att foretagens vinst per
sald artikel 4r storre dn vid salda artiklar i samband med servering, eftersom de i de flesta fall
kan ta ut samma pris.

Eftersom take-away utnyttjar existerande resurser ar det en verksamhetstyp som kan
torknippas med effektivitetsutnyttjande om den utfors pa ratt sitt da den verkar parallellt med
traditionell restaurangverksamhet. Funktionen innebir ett effektivt utnyttjande av koket pa
eftermiddagar och vardagskvillar eller andra tider da forsaljningen i restaurangen ir mindre.
Take-away kan rent av vara en funktion som mojliggor att verksamheten som helhet kan bli
lonsam. Genom att Oka forsiljningen utan att 6ka overheadkostnaderna kan foéretagets vinst
oka. Tjugo take-awaybestillningar innan middagstid kan till exempel medfora att en restaurang

” Motiv for att

med femtio sittplatser indirekt blir en restaurang med sjuttio platser.
implementera take-away 1 sin verksamhet kan dirmed vara mojligheten att utnyttja den
outnyttjade kapacitet som kan finnas i en restaurangverksamhet. Take-away dr inte enbart
foremal for effektivitet genom att forsiljningen kan oka under lagintensiva tider pa dygnet.
Eftersom take-awaymat gar att forbereda och inte innebar sa mycket extra arbete i férhallande
till forsdljningens storlek, hinner fler kunder serveras dven under hogintensiva perioder in om
take-awayverksamhet inte hade funnits. Denna effektivitet kan optimeras genom att organisera
verksamheten sa att den traditionella verksamheten inte involveras allt f6r mycket i take-
awaykundernas bestillningar. Hastigheten pa savil bestillning, tillredning som betalning och
leverans kan Oka genom att exempelvis skapa separata take-awayfOnster, -stationer och -
ingangar. Sadana utformningsalternativ mojliggor att fler take-awaybestillningar kan utforas
samtidigt som den traditionella verksamheten inte blir lidande pa grund av simre service i
form av lingre vintetid, simre kvalitet pa maten, stressad personal etcetera. Dessa
expressenheter kan, enligt VD:n pa det amerikanska take-awayforetaget Red, Hot & Blue
Arlington, forse verksamheten med en effektivitet som dar omdjlig vid fullserviceenheter.
Expressenheterna ir mindre till storleken och kriver mindre personal.”

Ytterligare anledning for foretag att utveckla take-awayverksamhet dr potentialen att
attrahera nya kunder. Ett foretag har mojlighet att antingen attrahera nya kundsegment eller

redan befintliga kunder, som brukar dta i restaurangen men som inte hade konsumerat

foretagets tjanst vid ett specifikt tillfille om inte take-awayverksamheten hade funnits. I detta

94 Skatteverket. (2004). Mowmzsbroschyren. SKV 552, utgava 16.
% Scatpa, James. (2000). Homeward bound. Restaurant Business. Vol. 99, nr. 6. Sid. 86.
% LaVecchia (2000). Sid. 501f.
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sammanhang ir det viktigt att en restauranggist inte Overgar till att f6r gott enbart bli en take-
awaygist,” si att inte den traditionella verksamheten konkurreras ut. Aven om en take-
awaytjdnst innehar hogre marginaler dn en serveringstjanst, gar féretaget miste om
merforsiljning som exempelvis alkoholhaltiga drycker, vars marginaler ér h(')'ga.98

Take-awaymaten kan ocksa fungera som ett marknadsféringsverktyg for den traditionella
restaurangverksamheten. Genom take-awayfunktionen fir kunderna moijlighet att prova
toretagets utbud, vilket kan resultera 1 att de kommer tillbaka till restaurangen for att utnyttja
serveringstjansten. Take-awaymaten verkar ocksa som indirekt marknadsforing nir kunden
sitter hemma med fOretagets mat framfor sig” eller nir féretagets logotyp syns pi gatan via
take-awaypasen.

Pa dagens take-awaymarknad far den moderna teknologin en allt mer central betydelse.
Genom att anvinda sig av Internets funktioner kan verksamheten kostnadseffektiviseras,
lonsamheten forbattras och kundlojalitet skapas, till exempel genom att bestillningar
automatiseras.'”

Som ovan har beskrivits dr fenomenet take-away foremadl for stora potentiella
ekonomiska moijligheter 1 forhallande till serveringsverksamhet. Det finns dock ett antal
aspekter som bor beaktas vid implementering av take-away i verksamheten. Som tidigare har
beskrivits 4r det av storsta vikt att foretag genom sin take-awayverksamhet inte gér om
serveringssegmentet till ett take-awaysegment och dirmed forlorar dels forsiljning av de
dyrare ritterna, dels merforsiljning. De restauranger som bédde erbjuder serveringtjanster och
take-awaytjanster bor arbeta for att dels implementera bilden av take-away som ett
komplement till serveringstjinsten hos befintliga kunder och dels for att attrahera nya kunder
som annars inte hade tagit del av fGretagets tjanster. Riskerna for att serveringstjansten blir
lidande pa grund av att take-awayverksamheten inkriktar pa de traditionella rutinerna bor
ocksi minimeras."”" Som tidigare har nimnts kan denna risk minimeras genom att utforma
strategier som dr specifika for take-awayfunktionen, till exempel genom att utforma separata
take-awaystationer och leveransdiskar.'” Vidare kan avsaknaden av traditionell
restaurangservice vid kop av take-away medfora att kunden har svart att acceptera kostnaden

for produkten och tjansten. Det férekommer sillan nagra stora prisskillnader mellan att dta pa

97 LaVecchia (2000). Sid. 501f.

98 Kochak, Nancy Kruse. (2001). O #he Outs. Restaurant Business. Vol. 100, nr. 8. Sid. 101ff.

% Ruggless (2001). Sid. 4£f.

100 Jacent Technologies Inc. Tillganglig: <http://www.jacent.com/solutions/pizza.htm>. (Last 2005-05-08).
101 Strauss (2000). Sid. 45£f.

102 T.aVecchia (2000). Sid. 50ff.
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restaurangen och att ta med sig maten hem, trots att det uppfattade virdet f6r kunden kan
kinnas mindre di maten tas med och restaurangservicen uteblir.'”

Take-awayfenomenets potential —att utnyttjas for affirsverksamhet har ocksa
uppmirksammats av andra intressenter dn restaurangforetag. Som har beskrivits i féregiende
kapitel, dimension take-away, har amerikanska fOretag, vars affirsidé dr att erbjuda take-
awaykunden Internetlésningar for val, bestillning och leverans av mat. Dessa foretag fungerar
som mellanhinder och deras intikter kommer frin de restaurangforetag som anvinder sig av
foretagen for att férmedla sina tjdnster. Restaurangforetagen betalar till exempel tio procent pa
varje genomford bestillning. Systemen bygger pa att Internetféretaget handhar de

bestillningar som har mottagits via sajten, riknar ut procentavgiften pa bestallningen och

direfter skickar en faktura till restaurangen.104

6.2 Primarmaterial for dimension take-awayftretag

Nedan redovisas den enkitundersokning som vi har utfort bland 14 foéretag som erbjuder
take-awayverksamhet i Lund (se bilaga 2). Fragorna har formulerats med utgangspunkt i var
fragestillning f6r denna dimension och det sekunddrmaterial som har framstillts ovan.

Bland de 14 tillfragade foretagen blev fordelningen jamn Over hur stor del av
forsiljningen som bestir av take-away. Fér fem av foretagen bestod mer dn halften av
forsiljningen av take-away, ytterligare fem stycken hade cirka trettio procent och de
aterstaende fyra foretagen hade max tio procent som take-away. Inget av de tillfraigade

foretagen bedrev verksamhet som enbart bestod av take-away.
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Figur 6.2:1 Hur stor del av foretagens forsiljning som bestir av take-away.

103 Ramseyer, Rick. (2001). Getting It Right. Restaurant Business. Vol. 100, nr. 21. Sid. 52.
104 BusinessTown.com. Tillginglig: <http:/ /www.businesstown.com/internet/profile-three.asp>. (List 2005-05-03).
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De vanligaste aldrarna pa de tillfrigade féretagens take-awaykunder var fokuserade kring de
yngre aldersgrupperna. Nio av féretagen uppskattade den vanligaste alderskategorin pa sina
take-awaykunder till 30-49 ar, medan de resterande fem foretagen hade personer mellan 16

och 29 ir som frimsta kundgrupp.
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Figur 6.2:2 Foretagets uppskattning av vilka dlderskategorier som kdper take-awaymat hos dem.

En stor andel av foretagen tog emot take-awaybestillningar fran foretag pa regelbunden basis.
Sju av foretagen hade cirka tio procent foretagskunder och ytterligare fem av féretagen hade
cirka trettio procent. De resterande tva foretagen hade inga foretag som kunder. Inget av

foretagen hade 6ver hilften av sina kunder som féretagskunder.

4 )

Hur stor del av era take-awaykunder ar

foretagskunder?
(antal foretag per kategori)

O Vihar inga
foretagskunder

m Cirka 10 %

00 @2

B Cirka 30 %

O Mer an 50 %

S S

Figur 6.2:3 Hur stor andel féretagskunder som de tillfrigade féretagen hade.
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De tillfragade féretagen fick vilja tva orsaker som de trodde var kundernas motiv till att képa

take-awaymat. Dessa foretag sig kundernas brist pa tid som fraimsta mojliga orsak. Vidare var

bekvimlighet och att maten ar prisvird de tva ndstféljande orsakerna som foretagen trodde

spelade storst roll f6r kunderna. Inte alla foretag valde att ange tva alternativ.

-

Varfor tror du att kunderna vill kdpa take-awaymat?

\

12

[ENy
[iN

10

oo

Antal foretag
o
a
aq

2 T

0 [ 1] 0

Tidsbrist Nagot de unnar  Bekvamlighet  Det ar prisvart Tillféllighet
sig

Annan orsak

J

Figur 6.2:4 Foretagens svar pa varfor de tror att kunderna vill képa take-awaymat.

Foretagen fick vilja tva alternativ som beskrev vad de trodde var anledningen till att kunderna

viljer att kbpa sin take-awaymat hos just dem. Det 1 sirklass vanligaste svaret var kvaliteten pa

maten. Att kunderna far maten snabbt var anledning nummer tvd och de resterande svaren

fordelades relativt jimt mellan de Gvriga alternativen.

4 . )
Varfor tror du att kunderna valjer att
kdpa take-away just hos er?
14
12

12
- 10
&
T 8
k) 6
s 6
c
< 4 3 3

2 2
2
0
0 ‘ ‘
Kvaliteten pd  Prisetpd De far maten  Det &r latt De kan fa Det finns Annan
maten maten snabbt och snabbt hemkdérning  mycket att anledning
att bestalla vélja pa
N J

Figur 6.2:5 Varfor féretagen tror att kunderna viljer just deras take-awaytjinst.
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Nio av de fjorton foretagen svarade att anledningen till att de erbjuder méjligheten till take-
away dr som svar pa att kunderna efterfragar det. Tre fOretag svarade att de erbjuder take-away
eftersom de dé hinner med fler bestillningar under en kortare tid. Vardera ett féretag valde
alternativen att det blir billigare fér dem om fOretaget tar med maten 4n om de dter pa

restaurangen respektive att de kan sélja mer utan att 6ka de totala kostnaderna si mycket.

4 )

Varfér erbjuder ni take-away?
(antal foretag per kategori)

W Det blir billigare for oss om
kunderna tar med sig maten &n
omde &ter den har

O Vi maste eftersom kunderna
efterfragar det

@ Vikan sélja mer utan att 6ka de
totala kostnaderna sa mycket

o9 @ For att hinna fler bestéllningar
under kortare tid

S S

Figur 6.2:6 Anledningar till att féretagen erbjuder take-away.

Hilften av de fjorton foretagen hivdade att de tar reda pa vad kunderna efterfragar genom att
ta till sig av kundernas forslag och klagomal. Fem av foretagen menade att de sjalvmant fragar
kunderna nidr de handlar hos dem. Ett féretag vardera valde alternativen att de utfor

marknadsundersokningar respektive att de ser vad som gar bra i andra restauranger.
e _ . . )
Hur tar ni reda pa vad kunderna efterfragar

i frAga om mat och service?
(antal foretag per kategori)

m Vi utfor
marknadsundersokningar

O Vi fragar kunderna nar de

handlar hos oss

o5 N
@ Vitar till oss av kundernas

forslag och klagomal

@ Viser vad somgar braiandra
restauranger

S S

Figur 6.2:7 Hur foretagen tar reda pé vad kunderna efterfragar.
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Endast tre av foretagen erbjod kunderna moijligheten att bestilla via Internet.

4 . . )
Kan kunderna bestélla pa Internet?
(antal foretag per kategori)
@3
m Ja
O Nej
o1l
e S

Figur 6.2:8 Kundernas moijlighet till att bestilla pa Internet.

Hilften av foretagen erbjod kunderna att sjilva komponera innehallet i matritten. Fem

stycken svarade att kunderna bara delvis kunde paverka innehillet, medan tva foretag inte

erbjod nagon skriddarsydd maltid alls.

-

N

~

Kan kunderna sjalva komponera
innehallet i matratten?
(antal foretag per kategori)

| Ja
O Nej
W Bara delvis

J

Figur 6.2:9 Antal foretag som erbjuder kunderna att sjilva komponera matrittens innehall.
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Tio av foretagen erbjod inte hemkoérning till kunden. Tva av foretagen tog en fast avgift f6r
hemkérningen och de resterande tvd angav att det ibland kostade extra for kunden att fa
maten hemlevererad. Dessa tvd angav att de ibland skickade maten med taxibud pa kundernas

begiran respektive att det var gratis efter en viss summa pa bestillningen.
- ) )
Kostar det extra for kunden att
fa maten hemkérd av er?
(antal foretag per kategori)

mJa

O Nej

H Ibland

1 . .
010 O Erbjuder inte

hemkdrning

S S

Figur 6.2:10 Om det kostar extra f6r kunden att f4 maten hemkoérd av foretaget.

Samtliga foretag utom ett hivdade att de hade nagon form av rabattsystem vid take-
awaybestillningar. Tre erbjod studentrabatt, tre hade rabatt vid stora bestillningar, ytterligare
tre hade system likt ”var tionde bestillning gratis” och fyra stycken angav alternativet ’ja,
annat”. Dessa andra rabatter bestod av till exempel foretagsrabatt, kampanjer, alltid billigare
take-awaymat dn a la carte, tio procent rabatt pa hela sortimentet samt att kunden fick nagot
extra med sig, till exempel en efterritt, som bonus. Endast ett féretag sa att de inte erbjod

nagon form av rabatt vid take-awaybestillningar.

4 )

Har ni ndgot rabattsystem vid take-away?
5
4 |
g
T 3
e
32
c
<
1
0
Ja, studentrabatt  Ja, rabatt vid Ja, t.ex. var Ja, annat Nej, vi har inget
stora tionde bestalining rabattsyatem
bestallningar gratis
e S

Figur 6.2:11 Foretagens rabattsystem
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Tre av de 14 tillfrigade foretagen registrerade information om sina kunder. Av dessa

registrerade tva fOretag adresser till sina kunder och ett féretag registrerade
faktureringsadresserna for foretag som hade dterkommande bestillningar hos dem.
4 _ . _ )
Registrerar ni information om era kunder?
12 — -
. @ Ja, viregistrerar adresserna till
vara foretagskunder
10 -
@ Ja, vi registrerar annan
8 - information om vara
(@] L.
o foretagskunder
(O]
o 6 B Ja, viregistrerar adresser till
= vara vanliga kunder
c
< 4 - . .
| Ja, vi registrerar annan
2 information om vara vanliga
2 1 kunder
0 0 O Nej, vi registrerar ingen
0 - information om véra kunder
Totalt
< J

Figur 6.2:12 Foretagens registrering av information om sina kunder.
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Vid take-away iter inte kunden i restaurangen. Atta av de fjorton foretagen ansag inte att detta
innebar ndgra problem for dem vad giller feedback fran kunderna. Tre foretag tyckte att det
var svart att kompensera missndjda kunder och tva foretag fann svarigheter med att fa reda pa
vad kunden tycker om deras mat och service. Ett av foretagen hade ett system fOr att avgora

om kunderna var n6jda och for att annars kompensera dem.

4 )

Vid take-away ater inte kunden i restaurangen.

Vilket av foljande pastdenden stammer in pé er?
(antal foretag per kategori)

B Vi har ett system for att avgora
om kunderna &ar ndjda och for
att kompensera dem

@ Det kan vara svart att fa reda
pa vad kunden tycker om var
mat och service

o Det kan vara svart att

kompensera kunden om den
@3 inte ar nojd med var mat eller
service

0O Att kunden inte ater i
restaurangen innebéar inga
problemfor oss vad galler
feedback fran kunderna

< J

Figur 6.2:13 Pastdenden angiende feedback fran kunderna.

Tolv av foretagen menade att de inte planerade att utdka sin take-awayverksamhet. Nagra av
de anledningar som gavs var att take-awayverksamheten redan var lagom stor samt att de inte
hann med en eventuellt utékad verksamhet. Tva av féretagen planerade dock att utéka sin

take-awayverksamhet, detta genom erbjudanden, bittre service samt expansion.

4 )

Planerar ni att utdka er
take-awayverksamhet?
(antal foretag per kategori)
m2
mEJa
O Nej
o112
] S

Figur 6.2:14 Foretagens instillning till att utdka sin take-awayverksamhet.
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6.3 Analys av dimension take-awayforetag

Dié sekundir- och primidrmaterialet angdende take-awayforetag sitts i relation till de ovan
redovisade teorierna kring tjainsteverksamhet belyses hur fenomenet take-aways framtridande
karakteristik paverkar affirsverksamhet. Detta dr nédvindigt for att, i dimension take-away 1
framtiden, kunna diskutera kring take-awayverksamhetens utformning i framtiden. Att take-
away ar en Okad inkomstkilla f6r méanga restaurangféretag beror pa att fenomenet take-aways
karakteristik har en férmaga att generera héga vinster. Detta har sin grund i att det finns en
okad efterfragan, att det medfor ett effektivt anvindande av foretagets resurser samt att
marginalerna  kan vara hogre pa take-awaymat 1 jdmforelse med traditionell
serveringsverksambhet.

Foretag som redan erbjuder serveringsverksamhet kan dra nytta av att dess resurser kan
anvindas pa ett effektivare sitt om de dven implementerar take-away 1 sin verksamhet. Det
kan uppsta problem, bade da kapaciteten dr Gver- och underutnyttjad, som far konsekvenser
for hur kunderna upplever kvaliteten. Traditionell serveringsverksamhet har vanligtvis
problem med att maximalt utnyttja de resurser som finns, till exempel under ligintensiva
perioder dd kapaciteten som en foljd dr underutnyttjad. Restaurangens max antal gaster kan
inte 6verskridas vid fullt utnyttjande eftersom kapaciteten da blir Gverutnyttjad. Genom att
samtidigt som serveringsverksamheten erbjuda take-away kan en del av problematiken kring
att kapacitet inte kan lagras behjilpas. Detta foljer av att foretaget far arbetsuppgifter dven
under lagintensiva tider, sisom foérberedning av maten. Till skillnad fran tjainstemomenten
inom take-away kan maten ses som en lagringsbar fysisk vara. Denna patagliga faktor av
tjdnsten kan senare levereras som take-away. D4 de patagliga/fysiska momenten av take-
awaytjinsten dr forberedda kan foretaget fokusera pa de opataliga faktorerna av tjansten
sasom snabbhet, bekvimlighet och kvalitet som take-away for med sig. Tjanstens karakteristik
medfor att dessa moment inte gar att lagra och det dr ddrmed viktigt att foretaget skoter de
opatagliga faktorerna bra nir de vil utfors.

Den fysiska kapaciteten kan ocksa utnyttjas effektivt vid tillfillen da restaurangens fysiska
kapacitet i vanliga fall ir maximerad, eftersom féretaget har mojlighet att servera fler gister nir
take-awaykunderna tar med sig maten. Kapacitetsgrinserna kan tinjas eftersom resurser och
dirmed kostnader for att kunna hantera take-awayverksamheten inte behover utGkas
proportionerligt med den extra kapacitet som den fér med sig. De fasta och halvfasta
kostnaderna som till exempel hirstammar fran lokal och drift kan genom take-away fordelas
pa ett storre antal bestéllningar, vilket medfér att vinstmarginalen per bestillning 6kar. Rorliga

kostnader, saisom personalkostnader, Okar inte genom take-away eftersom den befintliga
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personalen ofta kan administrera take-awaytjansterna samtidigt som serveringsverksamheten.
Det dr dirmed endast kostnader f6r framfér allt ravaror och forpackningar som tillkommer
vid take-awaybestillningar. Om take-awayverksamheten vixer till att bli en omfattande del av
den totala verksamheten kan rorliga kostnader sasom personalkostnader komma att 6ka, dock
troligen inte 1 samma takt som intdkterna fran take-awaybestillningarna Okar.
Kostnadsstrukturen hos foretag som har for avsikt att enbart bedriva take-awayverksamhet ser
tormodligen annorlunda ut dn fér de som bedriver serverings- och take-awayverksamhet
parallellt. Resonemangen kring kapacitetsutnyttjande kan inte direkt Gverforas pa en sadan typ
av verksamhet, men det finns fortfarande goda moijligheter till hdga vinstmarginaler eftersom
en sadan verksamhet har ligre fasta kostnader di de behover mindre lokal och mindre
personal. Samtidigt har de dndd moijlighet att hantera fler bestillningar dn en traditionell
serveringsverksamhet med samma forutsittningar.

Genom det faktum att take-away hjilper till att utnyttja foretagets resurser effektivt, bade
vid under- och overutnyttjad kapacitet, ger fenomenet take-away foretag en férmaga till 6kade
mojligheter att  balansera  kvalitetsnivin med  effektivitetsnivain.  Vid  traditionell
restaurangverksamhet kan den upplevda servicekvaliteten sjunka nir den interna effektiviteten
ar hog, vilket till exempel kan bero pa att personalen har begrinsad tid for varje kund. En
take-awaytjanst innebar dock att det traditionella servicemotet ar mycket kort, vilket medfor
att kundens upplevda servicekvalitet inte blir lidande 1 lika stor utstrickning nir kapaciteten ar
fullt utnyttjad. Pa grund av att det personliga métet mellan kund och serviceleverantor dr sa
kort kan kirntjansten, det vill sdga maten, fa en storre betydelse f6r den upplevda kvaliteten dn
vid serveringstjanst, dir det lingre servicemétet ger storre utrymme for serviceleverantéren att
paverka kundens totala kvalitetsupplevelse. Detta resonemang stimmer ocksa 6verens med de
enkitsvar som vi har fatt pa frigan om vad som dr viktigast nir kunderna viljer var de ska
kopa sin take-awaymat. Sextio procent av de tillfrigade kunderna valde just kvaliteten pa
maten som frimsta anledning (figur 7.2:4).

Tekniska verktyg kan ha en central roll nir tjinster utférs genom att de kan paverka
bland annat kostnadsrationalisering, kvalitetsh6jning och kunders beteende. Méjligheterna att
utnyttja teknologins kapacitet dr storre inom take-awaybranschen dn inom den traditionella
restaurangverksamheten, dir tjdnsteprocessen ir lingre och det personliga métet en storre del
av upplevelsen. Stora delar av tjansteprocessen vid take-away kan dirfor utforas med hjalp av
Internet. Inom take-awayerksamhet dr det framférallt IT som ar aktuellt bland de tekniska
hjalpmedlen. Genom att implementera I'T i take-awaytjansten kan arbetskraft ersittas, vilket

kan leda till att kostnaderna minskar eller att effektiviteten bland den befintliga personalen
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okar. Vid bestillningsmomentet kan kunderna utféra en del av arbetet istillet f6r personalen,
vars resurser darfor kan anvandas till annat. Tiden for samspelet mellan kund och personal
minimeras genom att kunden bestiller pa Internet. Om kunden kan bestilla pa Internet
behover inte personalen avbryta det ordinarie arbetet for att ta emot bestillningen, antingen
via telefon eller 6ver disk. Av de foretag som vi har fragat 1 var enkdtundersokning erbjuder
endast tre av 14 mojligheten att bestilla pa Internet (figur 6.2:8), vilket ger en indikation pa att
denna hjilptjinst inte ar si utbredd i1 Sverige. Dock visar sekundarmaterialet att denna
hjalptjanst 1 storre utstrickning redan anviands i1 USA. Tjinsten har hir fatt utokad
tillgdnglighet eftersom dven andra fOretag dn restaurangfOretag har tagit fasta pa take-
awayfenomenets mojligheter, till exempel genom att fungera som mellanhidnder 1
tjansteprocessen mellan take-awayforetag och kund.

Genom att implementera Internet i tjansteprocessen finns maojligteter att hoja kvaliteten
pa tjansten. Till exempel kan foretag utforma en databas med diverse information om sina
kunder, vilket kan medféra att kundens upplevda kvalitet hojs. I databasen kan kundens
adresser, preferenser, tidigare bestillningar, allergier och liknande sparas, vilket kan anvindas
for att fa kunden att kdnna sig speciell. Enligt bade sekundirmaterial och svaren fran
kundenkiterna (figur 7.2:3) dr bekvimlighet det frimsta skilet till att kunderna képer take-
away. Genom att olika typer av information om kunden finns sparad i en databas, kan vissa
delar av kundens medverkan underlittas, vilket i sin tur kan 6ka bekvimligheten och didrmed
kundens uppfattade tjdnstkvalitet. Svaren fran vira foéretagsenkiter visar dock att detta
tekniska hjilpmedel inte anvinds i stor utstrackning. Det fatal av de tillfragade foretagen som
anvinder sig av detta hjilpmedel registrerar endast adresser till sina kunder och foretagskunder
(figur 6.2:12). Databasen ir ett exempel pa utrustning som kan foérbittra kundservice och
fordjupa kundrelationen.

Genom att inféra teknologiska moment 1 take-awaytjinsten kan ocksd kundernas
beteende paverkas i en riktning som hjilper foretaget att utféra tjansten 1 enlighet med
kundens efterfragan. Trots att kundens medverkan i tjdnsten 6kar, kan kundens uppfattade
virde av tjansten stiga, dd detta tillvigagangssitt medfoér att tjdnstens bekvimlighet och
snabbhet Okar. Detta forutsitter dock att kunden har en viss kunskap om hur Internet
anvinds samt att Internettjansten fungerar smidigt. I annat fall kan Internets utnyttjande som
bade hjilp- och stédtjanst medfora en motsatt verkan pa kundernas upplevda kvalitet av take-

awaytjansten.
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7. Dimension take-awaykunder

I detta kapitel betraktar vi fenomenet take-away ur ett kundperspektiv. For att belysa vad inom denna tiinst
som attraherar kunderna och av vilka anledningar, bebandlas frigestillningen om varfor och bur kunder

efterfragar detta fenomen.

7.1 Sekundarmaterial for dimension take-awaykunder

Som vi tidigare har nimnt omsitter marknaden foér take-away 1 Sverige arligen miljardbelopp.
32 procent av svenskar mellan 16-74 ér dter take-away minst en gang i veckan. Utéver detta
koper 31 procent take-away minst en gang i manaden. 18 procent képer mer sallan 4n en ging
1 manaden och 19 procent uppger att de aldrig koper take-away. Tillsammans motsvarar detta

%5 Det kan konstateras att det finns en

en potentiell malgrupp pa 6462 000 svenskar.
efterfragan fran svenska folket. I denna dimension behandlas kundernas motiv till att kopa
take-awaymat samt hur detta tar sig uttryck i efterfragan.

I en amerikansk undersékning utférd av NRA, National Restaurant Association, ar
kundernas motiv till att képa take-away insorterade under fem kategorier. Dessa benimns “’In
a Hurry, ‘Tired,” “Treat,” ‘Healthy’ and ‘No Other Choice.” ' De personer som angav att de
hade brattom som anledning lit sin tidsbrist och stress avgora vad de skulle dta. De efterfragade
1 hog grad littaitkomlig och snabb service till resonabla priser. Kategori nummer tva som
angav #ritthet som motiv, lit energinivan styra sitt val av mat. Bekviamlighet, ingen vintetid och
underlittande bestillningssystem avgjorde var dessa kunder kopte sin mat. Hit riknades ocksa
torildrar som behdvde skaffa mat snabbt pa grund av sina barns mattider. Kategori nummer
tre baserade sitt val av take-away pa antal valmojligheter samt unik, originell, autentisk eller
experttillagade maltider. Denna kategori som lat #gje, njutning och upplevelse paverka valet av take-
away efterfrigade ofta gourmetkaffe, snacks och glass. Personer i kategorin som efterfrigade
mat som ansags hdlsosam och nyttig féredrog ofta fullservicerestauranger och livsmedelsbutiker
som erbjuder firsk och experttillagad mat. Den sista kategorin baserade sina matval pa sin
onskan att omedelbart stilla hungern och ansag sig diarmed znte ha ndgot annat val in att kbpa

take-away. Bekvimlighet och snabbhet uppskattades i hog grad av dessa personer.'”

195 Jansson (2005). Sid. 48.
106 The Takeont-food Trend: Who Carries Out Their Meals and Why. (1998). Vol. 98, nt. 7. Sid. 820.
W07 The Takeont-food Trend: Who Carries Out Their Meals and Why. (1998). Vol. 98, nt. 7. Sid. 820.
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Kundernas efterfragan gar i stort att relatera till ett allt mer stressat samhalle. Manga har
ett tidspressat schema och lever efter en si kallad ”grab-and-go-lifestyle”'” dir de inte tar sig
tid att stanna upp och dta. Médnga unga, mobila minniskor, utan ett etablerat hushall,
attraheras av bekvimligheten som take-awayfenomenet f6r med sig. Ocksa unga par och
forildrar samt folk som bor sjilv tycks vara malgrupper som finner stort virde i att
marknaden erbjuder mat som take-away. Aven anvindare som inte kdper take-away sirskilt
ofta finner ett virde i take-away da de ofta ser det som en speciell hindelse nir de vil képer.'”

John Beck, marknadschef for en stor amerikansk restaurangkedja, Bennigan’s, menar att
situationen karakteriseras av en livsstil med ett “time-compressed syndrome”, som innebar att
“minniskorna inte har tillrickligt med kvalitetstid med minniskor de vill ha kvalitetstid
med.”""’ Han menar att det dirfér finns en 6kad efterfrigan pa ett bekvimt, hogkvalitativt,
brett urval av mat i ett behdndigt take-awayformat. Ockséd analysinstitutet Euromonitor har
faststillt de krav som dagens konsumenter stiller. De framhaver bekvamlighet, snabb service,
valuta f6r pengarna och att maten ir spinnande och hilsosam.'"

Vad som framkommer i genomgangen av sekundirmaterial infér analysen av kundernas
motiv till take-away kan sammanfattas 1 ett antal aspekter — bekvdmlighet, snabbbet, utbud och
kvalitetsniva — som paverkar kundernas preferenser betriffande take-away. Nedan féljer en
genomging av hur dessa aspekter dterspeglas 1 kundernas efterfragan.

Bekvimlighet poingteras ofta 1 samband med take-awayfenomenet. En undersékning som
gjorts for restaurangforetaget Bennigan’s i USA visade att kunderna rankade bekvimlighet
som prioritet nummer ett, till och med hégre dn kvaliteten pa maten. Detta far konsekvenser
tor kundernas efterfrigan pd manga punkter. Kunderna efterfragar en bekvam lokalisering av
take-awayforetaget och de vill ha ett litt bestillningssystem. Exempelvis kan bestillningen
undetlittas av att de dven kan bestilla frin fax, telefon och via Internet.'"? Bekvima Oppettider
som passar kundernas behov efterfrigas ocksd. Kunden vill inte behéva vinta innan den kan
bestilla, vilket gér att separata kassor, parkeringsplatser, vintplatser, ingangar'”’ och leverans
direkt till bilen efterfrigas av manga.'"* Ocksa att férpackningarna ska vara vil utformade kan

hinforas till kundernas krav pa bekvimlighet. De ska behalla matens temperatur och form,

"% Pond, James. (2001). New Operators Reporting For Duty: Fast-food, Take-out Top Pentagon’s f/s Priorities.

Foodservice Ditrector. Vol. 14, nt. 9. Sid. 118-119.

109 The Takeont-food Trend: Who Carries Out Their Meals and Why. (1998). Vol. 98, nr. 7. Sid. 820.
110 Fritt 6versatt fran Strauss (2000). Sid. 46.

11 Jansson (2005). Sid. 48.

112 T aVecchia (2000). Sid. 50ff.

113 LaHue (2004). Sid. 54.

114 Ramseyer (2001). Takeont Tactics.. Sid. 48.

46



samt ska girna gi att virma upp vid behov.'"” Det 4r dven viktigt att de 4r litta att dta ur samt
att de inte licker.'"

Snabbhet efterfragas och kan relateras till de flesta moment av take-awayinkSpen.
Lokalisering, bestillningssystem, 6ppettider, separata kassor, parkering, ingangar och leverans
direkt till bilen som ovan hianfordes till kravet pa bekvimlighet underlittar samtidigt for
kunderna vad giller processens tidsatgang. Ocksa “drive-through”-system, dir kunden kan
kora direkt fram till en lucka och fi sin bestillning, gor att det gar snabbt fér kunden."” En
annan variant som minskar tidsatgangen fér kunden ar ett “pickup-window”, dar kunden far
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sin bestillning genom en lucka ° Den 6kade efterfragan pé kvalitetsmat som take-away istillet

"9 kan ocksa bland annat hinforas till att kunden far kvalitetsmaten snabbare 4n

tor snabbmat
om de skulle tillaga den sjilv.
Forutom snabbhet efterfragar kunderna olika #tbud och kvalitetsnivaer inom take-away.

20 som handlar om att kunderna

Kvalitetsmat dr ett exempel pa ett vixande segment,
efterfragar mojligheten att kunna dta hogkvalitativ restaurangmat hemma utan att behova
tillaga den sjilv. Hilsomat 4r ett annat segment som har blivit populirt.”” Fortfarande
efterfragas dock mest snabbmat, bade i Sverige122 och i USA."” 1 Sverige vixer segmentet
asiatisk snabbmat snabbast inom utbudet av take-awaymat, vilket dven giller f6r resten av
virlden.'

Kvalitetssikring av féretagens erbjudande blir allt vanligare.” Foérpackningskvaliteten
och hallbarheten av maten blir centralt med hidnsyn till vilken kvalitet som maten haller nir
kunden vil ska idta det som de har képt med sig. Kunderna efterfragar mat som haller sig pa
resan fran restaurangen och som inte flickar av sig, till exempel genom fettflickar pa
forpackningen eller forpackningar som licker. Att det finns lufthdl som gor att angan kan

komma ut samt att maten liggs i separata behallare, speciellt nir det handlar om olika saser,

g0r att kunden far hogre kvalitet pa maten nir den vil ska itas.'*

115 LaVecchia (2000). Sid. 50£f.

116 Sheridan (2003). Sid. 49.

117 TaVecchia (2000). Sid. 50ff

118 Ramseyer (2001). Takeout tactics. Sid. 50.
119 Klara (2001). Sid. 60.

120 Strauss (2000). Sid. 45-48.

121 Ruggless (2001). Sid. 4ff.

122 Tansson (2005). Sid. 50.

123 Strauss (2000). Sid. 45ff.

124 Jansson (2005). Sid. 48.

125 Ramseyer (2001). Carried away? Sid. 42.
126 Sheridan (2003). Sid. 50.
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7.2 Primarmaterial for dimension take-awaykunder

Nedan foljer en redovisning av den enkitundersékning som vi har utfért bland hundra
stycken potentiella take-awaykunder, varav 51 stycken var kvinnor och 49 stycken var min.
Fragorna har formulerats med utgangspunkt i dimensionens aktuella fragestillning och det
sekundirmaterial som har framstillts ovan (bilaga 3).

De kunder som besvarade enkiten fordelades 1 alderskategorierna 16-29, 30-49, 50-64

och 65-74 ar. Kategorin 16-29 ér var klart 6verrepresenterad.

-

Aldersfordelning )

70
60
50
40
30
20
10

O Kvinnor
m Man
| Totalt

Antal personer

. |
16-29 ar 30-49 ar 50-64 ar 65-74 ar

S J

Figur 7.2:1 Aldersférdelnjng bland enkitrespondenterna.

Bland respondenterna képte 45 procent take-awaymat varje vecka. Vidare svarade cirka en
tredjedel att de képte take-awaymat varje manad. De fa kunder som svarade att de aldrig képer
take-awaymat ombads att hoppa 6ver de féljande fragorna och endast svara pa de tvd sista

som behandlar utbud och att ta stillning till ett antal framtidsscenarier.

4 )

Hur ofta kbper du take-awaymat?
50 45
45
40
G 35 3
<
8 30 -
a 25 17
= 20
g 15
10 -
5{ o z 3
0 _ . : : .
Flera Varjedag Varje Varje Mer Inte alls
ggr/dag vecka manad séllan
e S

Figur 7.2:2 Hur ofta kunderna képer take-awaymat.
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Vi bad kunderna att ta stillning till vilka som var deras tva vanligaste orsaker till att kbpa take-

awaymat. De kunder som valde svarsalternativet annan orsak” angav att maten var god, att

de arbetade med take-awaymat, att de kopte det till picknicktillfillen samt att de ej hade

tillgdng till ett eget kok. En del kunder valde att endast vilja en orsak i stéllet for tva. Bland

svaren var bekvamlighet den 1 sirklass vanligaste orsaken till att kdpa take-away. Tidsbrist var

den nast vanligaste orsaken foljt av nagot kunden unnar sig, tillfallighet och att det ar prisvirt.

a _ _ . _ )
Vilka ar dina tva vanligaste orsaker
till att kdpa take-awaymat?
90
80
70
g 60
o 50
2
=z 40
c 30
< 18 L
20
-
0 | == [N
Tidsbrist Bekvamlighet Tillfallighet Nagot jag unnar Det ar prisvart  Annan orsak
mig
N\ W

Figur 7.2:3 Kundernas vanligaste orsaker till att kpa take-away.

Nir kunden viljer varifran de ska képa sin take-awaymat visade undersokningen att kvaliteten

pa maten spelar storst roll. Ungefir lika viktigt uppfattas sedan priset, restaurangens

lokalisering samt att det gar snabbt att bestilla och fa maten. Pa denna fraga fick kunderna

ange tva svarsalternativ, dven hir valde dock en del kunder att endast ange ett.

' o . )
Vad ar viktigast nar du véljer var du ska kdpa take-awaymat?
70
60
60
5 50
c
§ 40 35
g
T 30
< 20
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0 - : - _ e
Kvaliteten p&  Priset pa Att jag far Det gar latt  Att jag kan f& Att det finns
maten maten maten snabbt restaurangen och snabbt  hemkdrning mycket att
ligger att bestalla vilja pa
N S

Figur 7.2:4 Viktigast vid kundernas val av restaurang att kopa take-awaymat av.

49



Hilften av respondenterna svarade Nej pa frigan om de var beredda att betala lika mycket f6r
take-awaymaten som om de skulle 4ta maten pa restaurangen. Lite 6ver en tredjedel svarade Ja
och de resterande tillfrigade potentiella kunderna svarade att de bara var beredda att betala

lika mycket vid speciella tillfillen.
4 )

Ar du beredd att betala lika mycket om
du tar med dig maten som nar du ater pa
restaurangen?
@ Ibland
13%
o Ja —
37% 0 Ja
B Nej
@ Ibland
B Nej
50%
] S

Figur 7.2:5 Kundernas betalningsvilja f6r take-awaymat.

Pa fragan om kunderna var villiga att betala for att fa maten hemkord férdelades rosterna
relativt jiamnt mellan alternativen Ja, Nej och Ibland. Alternativet Ibland, det vill sdga bara vid
speciella tillfillen, 6vervigde dock som det vanligaste. Vid kombination av svaren Ja och
Ibland erhalls en 6vervigande malgrupp pa nistan tre fjardedelar som inte utesluter att betala

t6r hemkorning.

4 )

Kan du tanka dig att betala for
att f& maten hemkord?

o Ja .
@ bbland
0, 0Ja
39% 35% .
H Nej
| lbland
B Nej
26%
N J

Figur 7.2:6 Kundernas vilja att betala f6r hemkérning.
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Nistan hilften av de respondenter som tilldelades enkiterna kunde tinka sig att vinta i max
trettio minuter pa att fa maten hemkord. En mindre andel ville vanta endast 15-20 minuter
medan knappt en femtedel kunde tinka sig att vinta en timme eller lingre. Medelvirdet pa

den acceptabla vintetiden var 34 minuter.

4 )

Hur l&ng tid ar det acceptabelt att vanta
for att f4 maten hemkord?

50 45

40
&
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. | |
15min 20min 30min 40min 50min 1h Over 1h
N J

Figur 7.2:7 Hur lang vintetid som kunderna accepterar vid hemkdrning.

Lite drygt en tredjedel av respondenterna svarade att de vill att take-awayrestaurangen helst
ska ligea 1 nirheten av deras hem. Alternativen i stadens centrum” och lokalisering dir det dr
“lattatkomligt med bil” fick citka en fjirdedel av svaren var. Resterande ville att take-

awayrestaurangen skulle vara lokaliserad nira deras arbete eller skola.

4 )

Var vill du helst att take-awayrestaurangen ska ligga?

MW | stadens centrum
O Vid mitt arbete/skola
O Dar det ar Iattatkomligt med bil

m Dér jag bor

023%

< S

Figur 7.2:8 Var kunderna helst vill att take-awayrestaurangen ska ligga.
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Pa frigan om vad kunderna gér om de blir missndjda med ett take-awaykop svarade en klar
majoritet, pa cirka tre fjirdedelar, att de inte handlar dir igen. 15 procent hivdade att de
fortsitter att handla pd restaurangen dnda, om maten trots allt var bra och endast en liten
andel angav att de vinder sig till restaurangen och klagar. En nistintill f6rsumbar andel valde

alternativet att de fortsatter att handla dir om servicen trots allt var bra.

4 )

Vad gor du om du ar missndjd nar du har kopt take-away?

m 15%

m1% 0O Handlar inte déar igen

o7% @ Hor av mig och klagar, men &ter
dar igen anda

W Jag fortsétter att handla dér,
omservicen trots allt var bra

m Jag fortsatter att handla dar,
0 77% ommaten trots allt var bra

S S

Figur 7.2:9 Kundernas agerande vid missndje.

Vid enkidtundersokningen bad vi kunderna att ange max tre framtidsscenarier som hade gjort
att de kopte mer take-awaymat. De flesta angav tre alternativ, men dven tva och ett svar
forekom. Aven de kunder som angav att de i dagsliget inte képer take-away, tog stillning till
denna fraga.

Det mest framstiaende svaret som hade fatt kunderna att kopa mer take-awaymat var om
maten hade varit billigare. Nistan tre fjardedelar av respondenterna valde detta alternativ.
Hilften av respondenterna uppgav att de hade kopt mer take-away om kvaliteten pa maten
overlag hade forbittras. Enkdtsvaren visade vidare att mojligheten att komponera hela
matrittens innehall sjilv skulle medfora att drygt en tredjedel hade kopt mer take-awaymat. De
resterande alternativen fick inte lika stor genomslagskraft som de tre ovan. Cirka 10-20
personer skulle vid dessa scenarier konsumera mer mat i take-awayform. Endast en tiondel av
respondenterna uppgav att deras take-awayinkop inte hade paverkats av nagot av dessa

framtidsscenarier (figur 7.2:10).
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Vad hade fatt dig att képa mer take-awaymat?
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o
&
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©
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Om det blev Om du sjalv Om du fick Om maten var Omdetvar Om du fick med Om det fanns Jag hade inte
lattare att fick snabbare billigare battre kvalitet dig maten mer hemkomlngen ko pt mer take-
bestalla pa komponera service pamaten snabbare hemkérning  gick snabbare away anda

Internet hela matrattens
innehall

Figur 7.2:10 Kundernas instillning till ett antal framtidscenatier.

Kundernas syn pa utbudet av take-awaymat i Lund varierade beroende pa vilken kategori av
mat som det gillde. Majoriteten av de tillfrigade kidnde inte till utbudet av take-awaymat inom
kategorierna frukost, hilsomat, kvalitetsmat och mat for tillstillningar. De kategorier som fick
flest antal positiva omdémen, bland de kunder som kinde till det, var fika, lunch och utlindsk
mat. Simst utbud fanns, enligt kunderna, inom kategorierna hilsomat, kvalitetsmat och dven 1

viss man frukost.
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Figur 7.2:11 Kundernas syn pa take-awayutbudet i Lund.
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7.3 Analys av dimension take-awaykunder

I detta avsnitt kommer sekundir- och primidrmaterial angiende take-awaykunder att sittas 1
relation till de ovan redovisade teorierna kring tjanster sa att fragestillningen om varfér och
hur kunderna efterfragar take-away kan behandlas. Pa detta sitt kan kundernas efterfragan
identifieras vilket dr nodvindigt for att senare, i dimension take-away i framtiden, diskutera
kring efterfragan i framtiden.

Take-awayfenomenets kundperspektiv kan analyseras utifrain det grundliggande
respektive det utvidgade tjansteerbjudandet. Enligt teorin fér tjanster dr den tekniska
dimensionen inte avgérande f6r hur kunden uppfattar tjanstekvaliteten, utan det édr hjilp- och
stodtjansterna i tjansteprocessen, det vill siga den funktionella dimensionen, som avgor. 1
sekundarmaterialet har flera motiv for kunder att kopa take-away framkommit. Bland dessa
framstar bekvimlighet och snabbhet som de frimsta orsakerna till att kunder viljer take-away.
Svaren pa vara enkitfraigor till kunder visar, i enlighet med sekundirmaterialet, att
bekvimlighet och snabbhet dr grundliggande anledningar till att kunden valjer att képa take-
away (figur 7.2:3). Fordelar som bekvimlighet och snabbhet kommer av att kunden
konsumerar take-awaytjanstens hjalp- och stodtjanster och dirfér blir dessa tilliggstjanster
avgorande nir kunden viljer o7 den ska kopa take-away. Nar kunden sedan ska vilja var den
vill koépa take-away far kirntjinstens kvalitetsnivi och wutbud betydelse. Enligt
sekundarmaterialet 4r det dock fortfarande bekvimlighet som dr avgorande i USA nir kunden
ska vilja take-awayforetag. Pa andra plats kommer matens kvalitet. Var enkdtundersékning till
kunder visar dock att det dr matkvaliteten som avgor var kunderna koper sin take-awaymat
(figur 7.2:4). Med andra ord ar det, i enlighet med teorin, tilliggstjinsterna som ar avgérande
tor de amerikanska kunderna nir de viljer var de ska kopa sin take-awaymat. Diremot dr det
karntjanstens, det vill siga matens, kvalitet som fortfarande spelar storst roll f6r de svenska
kunder som vi har tillfragat. Om denna skillnad kommer att besta diskuteras i nista
dimension.

De tre Ovriga komponenterna i1 det utvidgade tjansteerbjudandet, det wvill siga
tillgdnglighet, interaktioner och kundens medverkan, paverkar alla kundens sitt se pa take-
away som fenomen och dirmed deras efterfrigan. Eftersom snabbhet i tjinsteprocessen
efterfragas 1 hog grad av kunderna, si som har beskrivits i sekundidrmaterialet, far tjanstens
tillgdnglighet en central roll f6r kundens uppfattade kvalitet. Fér att kunden ska se take-
awaytjansten som lattillginglig bor de take-awayrestauranger som inte erbjuder hemkérning
vara lokaliserade dir kunden Onskar. Vara enkitsvar indikerar att just lokalisering dr en av de

viktigaste aspekterna (pa tredje plats) som kunden tar hinsyn till nir den viljer var den ska

54



kopa sin take-awaymat (figur 7.2:4). Det ér saledes viktigt att take-awayktorerna ar lokaliserade
just dir kunderna finner restaurangens lige som tillgingligt for att snabbheten ska kunna
uppnas. Att de olika svarsalternativen valdes i ungefir lika stor utstrickning, tyder pa att
kunderna i var undersékning ser olika pa var tillginglicheten dr som stérst. Den storsta
andelen kunder ville dock att take-awayaktoren skulle vara lokaliserad 1 narheten av kundens
bostad (figur 7.2:8). Med denna bakgrund ir det upp till foretagen att lokalisera sig i de
omraden dir flest minniskor inom den aktuella mélgruppen bor.

Interaktioner mellan kund och foretag kan paverka kundens uppfattning av
tjansteupplevelsen. Eftersom de personliga motena i take-awayprocessen dr sa korta kan
samspelen med foretagets tekniska resurser, till exempel Internetsajter, fa en 6kad betydelse.
Under de korta personliga kundmoétena kan dock till exempel késystem paverka kundens
upplevelse. Som har beskrivits i sekunddrmaterialet dr det vanligt att féretag i USA utformar
speciella diskar, kassor och liknande for take-awaykunderna att bestilla, betala och avhimta sin
mat vid. Pa detta sitt kan samspelet mellan kund och féretag via késystemet fungera smidigt. 1
Sverige ir inte denna verksamhetsutformning utpriglad, vilket kan leda till samspelet mellan
take-awaykunder och serveringskunder upplevs som komplicerat. Detta kan i sin tur paverka
kundens upplevda tjanstekvalitet negativt.

En tjanst utmirks vanligen av att kunden medverkar i tjansteprocessen med foljden att
tjansten produceras och konsumeras samtidig. I vilken utstrickning som kunden behagar att
gora detta paverkar hur bra tjinsten uppfattas. Att applicera detta resonemang péd take-
awaytjansten kan tyckas vara oforenligt med att kunden i forsta hand viljer take-awaymat pa
grund av bekvimlighetsskil och dirmed borde ha for avsikt att medverka sa lite som méjligt 1
tjansteproduktionen. Det kan dock hivdas att tjanstens bekvimlighet trots allt kan 6ka om
kunden tar ansvar for en storre del av tjansten, till exempel genom att lita den genomféra sin
bestillning pa Internet. Att kundens upplevda virde kan Oka tyder ddrmed pa att take-
awaytjansten, i detta sammanhang, ligger 1 linje med den traditionella tjanstens karakteristik.

Resonemanget kring kundens medverkan kan kopplas till en diskussion om kvalitet i
torhallande till pris. Kvalitet hos en tjdnst dr vad kunden upplever att det ér, och féretaget bor
dirfor definiera kvalitet 1 samma termer som kunderna gor. Som ovan har namnts dr det,
enligt var enkitundersokning, i férsta hand kvaliteten pa maten som avgor kundens uppfattade
tjanstekvalitet (figur 7.2:4). Enligt sekundirmaterialet dr dock bekvamligheten viktigare an
kvaliteten pa maten ndr amerikanska kunderna rangordnar olika aspekter av
tjansteupplevelsen. Detta kan fa konsekvenser f6r vad kunden ér beredd att betala for tjansten.

Som tidigare har beskrivits kan avsaknaden av konventionell restaurangservice medfora att
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kunden har svart att acceptera kostnaden for tjdnsten eftersom det sillan férekommer nagra
stora prisskillnader mellan take-awaymat och den mat som serveras pa restaurang. D4 det ar de
delar av tjinsten, som dr synliga f6r kunden, som dr sirskilt betydelsefulla f6r dess upplevelse,
kan kunden fa svart att forsta vad det dr som den betalar f6r eftersom foretagets medverkan
slutar nir kunden konsumerar maten. Med andra ord kan det bli svart for kunden att acceptera
kostnaden for take-awaytjinsten eftersom den inte i samma utstrickning ser hur fGretaget
arbetar for att kunna tillgodose de fordelar som kunden efterfrigar. Om take-awaykunden
kanner sig missnojd, for att den inte tycker att tilliggstjanster erbjuds i lika stor utstrickning
som vid en serveringstjanst, kan ett negativt relationsvarde skapas mellan kund och foretag.

Genom att stilla vara enkdtsvar mot resonemanget ovan kan det diskuteras om kunden ar
beredd att betala lika mycket for en take-awaytjdnst som fOr en serveringtjinst. Vara
enkitsiffror visar att hilften av de tillfrdgade, ibland eller alltid, var beredda att betala lika
mycket for en take-awaytjanst som for en serveringstjanst (figur 7.2:5). Dessutom kunde drygt
en tredjedel tinka sig att dven betala extra f6r hemkorning. Utover detta kunde ytterligare en
dryg tredjedel tinka sig att betala extra for hemkoérning vid speciella tillfallen (figur 7.2:6). Att
en majoritet dr beredd att betala extra for denna stodtjanst tyder pa att majoriteten inte tycker
att den behover inkluderas 1 priset. Med andra ord dr vissa kunder beredda att betala en hogre
totalsumma for en take-awaytjianst, jiamfort med en serveringstjanst, om foretaget ligger till en
stodtjanst siasom hemkorning, Med utgangspunkt fran denna diskussion kan det vidare
spekuleras kring om kunden, dven i andra fall, skulle kunna tinka sig att betala extra for vissa
stodtjanster.

Efterfrigan pa nya och foérindrade take-awaytjanster har medfort en stindigt pagaende
utveckling av fenomenet take-away. Forutom att bekviamlighet har identifierats som den
frimsta anledningen till att take-awaytjansten efterfragas, finns dven andra motiv som take-
awayaktOrerna maste ta hidnsyn till for att kunna moéta kundernas efterfrigan.
Sambhillssituationen karakteriseras idag av en livsstil med ett “time-compressed syndrome”,
dir manniskorna inte anser sig ha tillrickligt med kvalitetstid med de minniskor som de vill
umgas med. Dessa kunder vill minimera, eller sa langt det giar undvika, den personliga
kontakten som en traditionell serveringstjainst medfor, for att pa sa sitt istillet kunna spendera
tiden och umgas med vinner hemma eller pa andra platser. Minimeringen eller avsaknaden av
minsklig interaktion kan identifieras som ytterligare ett motiv till varfér kunderna attraheras av
take-awaytjansten. Denna foérdel dr mojlig att uppna eftersom take-awaytjinstens
grundligeande uppbyggnad bygger pa korta kundméten och valfrihet vad giller plats for

konsumtion av take-awaymaten.

56



8. Dimension take-away i framtiden

De tidigare tre dimensionerna i kapitel fem, sex och sju ligger tillsammans grunden for detta kapitel som

bebandlar fragestéllningen om vilka framtida mijligheter som finns for fenomenet take-away.

8.1 Analys av dimension take-away i framtiden

Genom att ha beskrivit take-awayfenomenets utveckling och dess situation idag i kapitel fem
och de frimsta orsakerna till varfor foretag viljer att utveckla take-away i sin affarsverksamhet
1 kapitel sex samt varfor kunder viljer att konsumera take-away som tjinst i kapitel sju, har
fenomenet belysts frin tre generella synvinklar och en mer mangfacetterad bild av take-away
som fenomen har kunnat framstillas. Med dessa analyser som bas finns nu mdijligheter att
utreda fenomenet take-aways fortsatta utveckling genom att behandla fragestillningen om
vilka framtida méjligheter som finns f6r fenomenet.

Tillstromningen av nya take-awayformer kallas 1 restaurangbranschen for den naturliga
evolutionen. Nir vil gapet mellan kundernas efterfraigan och branschens utbud har pavisats,
blir evolutionen om hur konsumenter kommer att anvinda restauranger i framtiden logisk."”’
Trots den kraftiga 6kningen av take-awaytjinster, finns det gott om plats f6r innovation och

2 Genom att stilla den amerikanska take-

forsiljningsutveckling pa take-awaymarknaden.
awaysituationen i férhallande till den svenska kan det tydligt urskiljas att den amerikanska ar
mer komplex vad giller saval matutbud som tjinsteutbud. Med hansyn till detta och de
undersokningar som vi har genomfért bland take-awayforetag och potentiella take-
awaykunder, ser utvecklingspotentialen fér fenomenet take-away god ut i Sverige. Dd den
amerikanska take-awaymarknaden édr betydligt storre och mer utvecklad, dr det troligt att
manga amerikanska varianter pa take-awaytjansten stir som inspiration for den framtida
utvecklingen av de svenska take-awaytjinsterna.

I dimensionerna ovan har olika moment inom take-awayprocessen analyserats.
Momenten bestillning, paketering, leverans och betalning, kan vidare behandlas for att se hur
dessa kan bidra till utékade mojligheter for fenomenet take-away 1 framtiden.

Bestillningsmomentet har potential till att vidareutvecklas, vilket kan ge 6kat virde bade
tor kund och foretag. Som ovan har beskrivits kan IT involveras 1 bestillningsmomentet for

att underlitta for féretagen, som pa si sitt kan effektivisera anvindningen av sin personal

samt minimera eventuella fel som kan uppstd genom den minskliga faktorn. Ocksa tjanstens

127 LaHue (2004). Sid 49.
128 Sheridan (2003). Sid 50.
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tillgdnglichet kan ©ka nir bestillningsmomentet utvecklas. Kunden kan finna virde i
mojligheten att ta del av all information i ett samlat forum samt att 1 lugn och ro bestilla fran
Internet. I samband med Internetbestillningar kan ytterligare mdjligheter uppnas genom till
exempel inférande av databaser och metoder f6r kunden att kunna skraddarsy sin bestillning.
Databaser kan generera virde genom att information om kunden kan hjilpa fOretaget att
skapa och uppritthilla relationsvirde. Aven administrativa moment kan underlittas, till
exempel adresshantering, lagerforing och statistik om kundpreferenser. I samband med
kunddatabaser kan metoder fér skriddarsydda maltider for kunden underlittas. Vart
primédrmaterial stodjer dessa forslag genom att visa att det finns en efterfragan fran kunderna
att 1 6kad grad kunna komponera innehallet 1 sin maltid och att detta hade medfort att de
kopte mer take-awaymat (figur 7.2:10). Da kunden sjilv far skriddarsy sin maltid Okar
kundmedverkan i det utvidgade tjinsteerbjudandet, vilket 6kar moijligheterna f6r kunden att
uppleva forhojd tjdnstekvalitet da de mer exakt kan tillgodose sina 6nskemal. Det bor dock
beaktas att en eventuell mojlighet att helt skriddarsy en bestillning, kan medféra problem for
foretaget. Om inte kunden har kunskapen att pa ett lyckat sitt kombinera olika ravaror, blir
resultatet daligt och kundens upplevda kvalitet blir simre. For att férebygga denna situation
kan féretaget komponera en maltidsbas som kunden sedan kan utveckla genom att ligga till de
ravaror som den 6nskar. Var enkdtundersékning visar att foretagen redan i dagslidget erbjuder
kunderna vissa mojligheter att paverka innehallet i maltiden (figur 6.2:9), vilket kan ligga till
grund for en utékad anvindning i framtiden.

Betriffande paketering finns outnyttjade mojligheter, framforallt i Sverige, till utveckling.
Om forpackningarna dr utformade pa ett bra sitt, som uppritthaller matens kvalitet, kan
kundens upplevda virde 6ka nir deras forvintningar pa hur maten ska vara uppfylls. For att
komma till ritta med de risker som finns med att kunderna inte vet hur de ska férvara och vid
behov virma take-awaymaten, kan foéretagen mirka take-awayforpackningarna med kyl-,
viarmnings- och forvaringsinstruktioner. Pa sa satt drar fOretagen samtidigt nytta av att
kunderna uppfattar deras matkvalitet som hog. Genom att forbittra forpackningarna kan
foretagen samtidigt erhalla rent praktiska fordelar, som att maten kan bli littare att paketera
och att de far en mojlighet till att exponera sitt varumirke pa till exempel foérpackningar och
pasar som kunderna bir med sig.

Forutom det, for take-awaytjdnsten, centrala momentet paketering, dr aven leverans av
central betydelse eftersom fenomenet bygger pa att maten inte konsumeras i restaurangen.
Vare sig kunden avhimtar maten sjilv eller féretaget anordnar hemkdérning dr det viktigt f6r

kunden att det gar snabbt. Knappt hilften av de tillfrigade kunderna angav att trettio minuter
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var lingsta acceptabla vintetid vid hemkorning (figur 7.2:7). Nir foretag utformar sitt
leveransmoment bor de beakta att foretaget och kunden troligen ser annorlunda pa detta
moment. Kunden ser férmodligen tiden fran det att den har avlagt sin bestillning till
tidpunkten dia den har mottagit take-awaymaten som en sammanhingande leveranstid.
Foretaget ser diaremot leveransmomentet endast som perioden mellan det att maten ar
fardiglagad och levererad. Kunden efterfragar snabbhet och det giller dirfér for foretaget att
utforma momenten innan den faktiska leveransen pa ett snabbt sitt, eftersom den faktiska
leveranstiden endast gar att paverka till en viss grad. Darmed maste foretagen arbeta med de
delar av processen som kunden ser som leveranstid, det vill siga bestillning, tillagning och
paketering, for att fa den totala leveransprocessen att uppfattas som snabbare i framtiden.

Hur kunden upplever ett foretags tillganglighet och interaktion kan paverkas positivt av
att hjilptjansten betalning forbittras. Enligt vara undersékningar verkar inte Internet vara en
etablerad del av take-awaytjainsten. Endast ett fatal av de tillfragade foéretagen erbjuder
mojligheten att bestilla pa Internet (figur 6.2:8). Detta utfall visar att det med ganska stor
sannolikhet inte dr vanligt att foretagen erbjuder Internetbetalning. I samband med att dven
andra delar av tjansteprocessen forliggs till Internet kan ocksa betalningsmoment enkelt
inkluderas och dirmed underlittas f6r kunden. Om kunden betalar via Internet direkt vid
bestillningen kan processens snabbhet 6ka. Denna hjilptjanst kan ocksa forbattras om
kunden far 6kade méjligheter att betala med kort vid hemkérning och avhimtning.

For att askadliggéra de framtida mojligheterna f6r fenomenet take-away vill vi visa med
ett illustrativt exempel hur dessa moment kan sammankopplas nir delar av, eller hela
processen, forbittras. Enligt vara analyser skulle framtidsutsikterna férmodligen vara goda for
ett foretag som satsar pa att utveckla en take-awayverksamhet med en take-awaytjanst som ar
inriktad mot foretagskunder. Antag foljande scenario; Anstillda pa ett foretag brukar
regelbundet bestilla lunch tillsammans. Innan bestillningen kan limnas till take-awayforetaget
maste kunden, det vill siga en av de anstallda, ringa upp take-awayrestaurangen for att fa den
eventuellt dagliga menyn uppdaterad. En av de anstillda gar sedan runt bland sina kollegor for
att samla upp bestillningen pa ett papper. Om nigon sedan dndrar sig, maste bestillningen
justeras manuellt innan den slutliga bestallningen kan ringas in. En viss tid innan lunch maste
en av kollegorna koéra till take-awayrestaurangen for att himta upp bestillningen innan den
kan delas ut bland kontoren i foretagskundens byggnad.

Vi tror att ovan beskrivna scenario kan vara en realitet hos manga foretag i dagslaget.
Utbudet av differentierade take-awaytjinster dr smalt i Sverige, och da efterfragan pa dessa

tjanster uppenbarligen finns, finns ocksa goda mojligheter till att skaffa sig konkurrensfordelar.
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Genom att fordindra tjdnsteprocessen, kan scenariot ovan komma att se annorlunda ut.
Foretagskunden som dmnar bestilla mat fran det specifika foretaget innehar ett eget ’konto”
pa take-awayfOretagets hemsida. Foretagets dagliga meny samt dess standardmeny ligger uppe
pa hemsidan. Var och en av de anstillda har tillgang till féretagets konto, och kan innan ett
visst klockslag sjilva g in via sin egen dator och ligga till sin personliga bestillning. Vid ett
bestimt klockslag, innan vilket alla bestillningar enkelt kan dndras personligen, skickas sedan
foretagets bestillning, med alla de personliga bestillningarna, ivdg automatiskt till take-
awayforetaget. Take-awayforetaget tillreder maten for att sedan leverera den vid ett avtalat
klockslag till var och en av de anstilldas kontor. Betalning sker automatiskt genom att
bestallningssumman dras fran var och en av de anstilldas personliga bankkonto, alternativt
foretagets konto om detta star for kostnaden. Genom denna take-awaytjinst kan kundens
bekvimlighet 6ka markant och dess tidsatgang minska. Kundens enda medverkan sker i form
av att den 1 lugn och ro, vid en tidpunkt som passar den sjilv, kan vilja matritt pa
Internetmenyn. Denna tjinsteutformning medfér édven, férutom ndjda kunder, en
effektivisering av tjansteprocessen, biade hos foretaget som bestiller men dven hos take-
awayforetaget som handhar tjansten. Det ar hir viktigt att poangtera att det inte dr affirsidén
att lata kunderna bestilla och betala pa Internet som ger konkurrensférdelar. Databasen och
Internetsajten maste integreras i verksamheten, det vill sidga anpassas till hela det utvidgade
tjansterbjudandet for att resurserna ska kunna resultera i konkurrensférdelar.

Internet har i USA blivit, och skulle kunna bli i Sverige, en central del av take-
awaytjansten. Genom att implementera Internet i tjanstens olika moment kan tjinsten som
helhet forbittras, dels genom att bekvimligheten och snabbheten dkar, men dven genom att
servicen mot en specifik kund kan forbittras. En databas med information om till exempel
kundernas adresser, kontonummer, tidigare bestallningar, preferenser och personuppgifter kan
bidra till 6kade moijligheter for foretaget att segmentera, nagot som inte tycks vara vanligt 1
nagon storre omfattning i take-awaybranschen. Genom segmentering kan foretaget utfora
riktad reklam och tjansteanpassning som i lingden kan leda till 6kat kundvirde. Allt eftersom
konkurrensen pa den svenska take-awaymarknaden intensifieras, kommer f6rmodligen kraven
pa skriddarsydda tjinster, inte enbart maltider, att Oka. Aven om modern teknologi 1 de flesta
fall forstirker de fordelar som kunden 6nskar fi genom att konsumera en take-awaytjanst, ar
det centralt att foretaget fortfarande har férmagan att agera ansikte mot ansikte. Aven i ett
framtida scenario dir utvecklingen har drivits sa lingt att take-awaytjinsten karakteriseras som
en tjanst utan nagra personliga méten alls, dr det viktigt att take-awayforetaget vet hur de ska

agera 1 de situationer dd kunden dndd soker minsklig kontakt, exempelvis vid problem i
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processen eller vid stora bestillningar. Detta dr dven en egenskap som ir viktig att inneha
eftersom vissa kunder inte bemaistrar Internet och foretaget maste diarfor ha formagan att
mota dven dessa kunder. Att IT-utvecklingen gir framat och att det mest dr yngre personer
som i hogre utstrickning koper take-away'” och som dr uppvixta med Internet, badar dock
for att dessa problem kan bli mindre allt eftersom tiden gar.

Som vi har diskuterat i dimension take-away, kan take-awayverksamhet medfora problem
med feedback frin kunder och med hur féretag kan kompensera kunden med hjilp av service
recovery 1 situationer da kunden inte dr n6jd. Vid en trolig intensifiering av konkurrensen i
framtiden maéste foretagen, om de ska kunna behilla sina kunder, finna l6sningar pd dessa
problem. En del amerikanska foretag har insett denna problematik och har bland annat
utvecklat system som bygger pd att kunden rings upp nir fOretaget tror att maten har
konsumerats, for att kunna kompensera kunden om den inte dr néjd."

Forutom den funktionella dimensionen av take-awaytjinsten, som ovan har diskuterats,
finns det dven moijligheter att utveckla den tekniska dimensionen, det vill siga maten. Idag
karakteriseras matutbudet pa den svenska take-awaymarknaden av ensidighet. Enligt tidningen
Supermarket ir pizzarestaurangerna fortfarande i klar majoritet pi marknaden."

Vid kategorisering av utbudet utifran maltider, visar var enkdtundersékning till potentiella
take-awaykunder att en klar majoritet inte kinner till mojligheten att kdpa frukostmat 1 take-
awayform (figur 7.2:11). Det ar troligt att en stor del av denna grupp inte kdnner till detta
utbud pd grund av att take-awayaktOrernas frukostutbud dr oexploaterat. Take-awayfrukost
handlar idag oftast om att kunden handlar frukostmat, varje artikel for sig, i jourbutik eller
bageri. Genom att kombinera en efterfrigad kirntjinst — till exempel frukostmat — med
konkurrenskraftiga hjilp- och stodtjinster, kan konkurrensférdelar skapas. Aven om matens
kvalitet fortfarande dr det viktigaste nir den svenska kunden viljer var den ska képa sin take-
awaymat, dr det hur tilliggstjansterna dr utformade som kommer att fa avgorande betydelse pa
den framtida svenska take-awaymarknaden. Ju fler take-awayaktorer som etablerar sig, desto
fler aktorer som kan erbjuda en viss minimikvalitet pa kidrntjansten kommer att finnas, och
utvecklingen kommer dirfér férmodligen att fortsitta med att tjansteprocessens betydelse
okar. I dagsldget behover inte take-awayforetagen beakta hela det utvidgade tjansteerbjudandet
tor att vinna konkurrensférdelar. Framtidens svenska take-awayaktér kommer dock

formodligen att var tvungen att fOrutom att uppritthalla kvaliteten pa kdrntjinsten och

129 Tansson (2005). Sid. 49.
130 TaVecchia (2000). Sid. 56.
131 Jansson (2005). Sid. 50.
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erbjuda hjilptjanster, ocksa goéra hela det utvidgade tjinsteerbjudandet mer tillgingligt,
torbattra interaktionerna i form av exempelvis bittre kosystem och utbilda kunden i
tjansteprocessen sa att dess medverkan kan bidra positivt till den upplevda kvaliteten. Om till
exempel utbudet pa frukost i take-awayform blir stérre dn efterfraigan, maste fOretaget
forutom att erbjuda frukostmat, ocksa utveckla den funktionella dimensionen av tjansten och
direfter anpassa denna till den tekniska dimensionen. Just frukost kan till exempel erbjudas 1
frukostpase, innehallandes en firdigbredd brodbit med paligg, yoghurt med en liten pase
cornflakes samt kaffe eller te, som ér firdigstilld vid den tidpunkt nir kunden i férvig angivit
att den kommer att passera caféet. Liknande utvecklingsresonemang kan féras kring Gvriga
utbudskategorier som kunderna i var undersékning hivdar att de inte kinner till, sisom
kvalitetsmat, halsomat samt mat for tillstillningar (figur 7.2:11).

Betalningsviljan kommer att fortsatta variera mellan konsumenterna 1 framtiden,"” vilket
Oppnar upp for en storre spridning bland take-awaykoncepten. I takt med att take-
awayfenomenet vixer, kommer fler olika kundgruppper att konsumera take-away. Detta leder
till att kraven pd, men ocksa mojligheterna till, att profilera sig antingen genom
kostnadsledarskap eller differentiering 6kar. Det uppskattas att drygt femtio procent av det
belopp som spenderas pa mat kommer att spenderas pa mat i take-awayform i USA ar 2010."
Med tanke pa hur mycket lingre den amerikanska marknaden har kommit 4n den svenska ger
dessa siffror en indikation pa hur utvecklingen kan fortsitta 1 Sverige. Mojligheterna till att

utveckla fenomenet take-away pa den svenska marknaden kan darfor troligtvis ses som goda.

132 Bergstrom & Folster (red.). (2001). Sid. 140.
133 Hospitality Net. Tillginglig: <http://www.hospitalitynet.org/news/4002110.html>. (List 2005-05-20).
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9. Avslutning

I detta avslutande kapitel kommer vi att, med utgangspunkt i analysavsnitten, svara pd de generella
[fragestillningar som stilldes i problembeskrivningen, for att uppna vart syfte att analysera fenomenet tafke-
away och dess framtida mdjligheter i Sverige. Ddrefler reflekterar vi, under rubrik 9.2, dver uppsatsen, dess

styrkor och svagheter samt majligheter till vidare forskning.

9.1 Slutsatser

De generella fragestillningarna besvaras nedan var och en for sig. Med utgangspunkt i de fyra
dimensionerna summeras hir de mest intressanta aspekterna i analysavsnitten som besvarar
fragorna.

Vir forsta fragestallning — 17lka teoretiska utgangspunkter finns for fenomenet? — har inte
behandlats i en egen dimension, utan svaret pa denna frigestillning framkom redan vid
forarbetet infér uppsatsen nir vi upptickte en avsaknad av specifik vetenskaplig litteratur
inom omradet. Teorier kring tjansteverksamhet fungerar darfér som teoretisk utgangspunkt
for att i denna uppsats analysera fenomenet take-away. Resultatet fran denna analys skulle
dock kunna fungera som utgangspunkt f6r framtida analyser av fenomenet take-away som kan
leda fram till att en specifik vetenskaplig teori kring fenomenet take-away kan utformas.

Vir andra fragestillning — Hur har fenomenet utvecklats och hur tar det sig uttryck idag? — kan
besvaras med att #fvecklingen, i takt med att konkurrensen pa take-awaymarknaden har okat, har
medfort att hjilp- och stodtjanster inom take-awaytjansten har utokats och forbattrats. Svaret
pa hur take-awaytjinsten tar sig #ffryck kan 1 stort insorteras under teorin kring det utvidgade
tjansterbjudandet, trots att vissa skillnader har pavisats. Kirntjansten, att erbjuda kunderna
mat, har varit konsistent 6ver tiden. Hjalptjanster som bestillning, férpackning, leverans och
betalning har diremot utvecklats och har fatt ett stérre virde infér hur kunden uppfattar
fordelarna med tjdnsteprocessen. Vid innovativa 16sningar har hjilptjanster overgatt till att
parallellt fungera som stodtjinster som bidrar till att géra foretagen konkurrenskraftiga pa
take-awaymarknaden. Bland annat har IT-16sningar haft inverkan bade vid utformningen av
hjalp- och stédtjanster.

Forutom det grundliggande tjdnsteerbjudandet f6r take-awaymat, har tillginglighet i form
av olika 16sningar pa till exempel lokalisering, Oppettider och Internet spelat roll for
fenomenets tillvixt. Vidare har dven interaktioner inom tjansteprocessen for take-away, sisom

kosystem och Internetmoment samt kundens medverkan i tjdnsteprocessen, paverkat
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fenomenets utveckling. Kunderna har med tiden fatt storre mojlighet att paverka processen,
framforallt vid momenten bestallning, leverans och betalning.

Som f6ljd av hur fenomenet take-away tar sig uttryck har konsekvenser for sanningens
Ogonblick 1 tjansteprocessen uppstatt. Det finns fa tillfillen for féretagen att konkret paverka
kundens upplevda kvalitet, bade pa grund av de fa personliga métena men ocksa eftersom
tjansten fortsitter att konsumeras dven efter det att foretagets medverkan har upphort. Detta
paverkar i sin tur foretagens maoijligheter till kvalitetsuppf6ljning och att ge service recovery.

Vir tredje fragestillning — Varfor och hur arbetar foretag med fenomenet? — kan besvaras med
ett flertal olika motiv till varfir toretag arbetar med fenomenet och ett stort antal varianter for
bur foretaget arbetar med det. Férutom att det dr ett motiv i sig for foretag att etablera en
verksamhet som moter kundernas okade efterfrigan, kan en implementering av take-away i
verksamheten medféra kapacitetseffektivisering och en méjlighet till att ta ut hdga marginaler.
Att verksamheten kan hjilpa till att balansera kvalitetsniva med effektivitetsniva ar ytterligare
ett motiv for foretagen att arbeta med fenomenet, eftersom det dirfér kan stabilisera
intdkterna over tiden.

Hur toretag arbetar med detta fenomen for att uppna de fordelar som take-away f6r med
sig for verksamheten, tar sig uttryck pa flera olika sitt. For att mota kundernas okade
efterfraigan behover foretagen leverera en tjanst som uppfyller kundernas férvintade kvalitet.
Genom att till exempel anvinda IT inom verksamheten kan effektivisering av
resursanviandningen 6ka. Denna kapacitetsférhojning kan i sin tur leda till god upplevd kvalitet
for kunden da den blir Dbittre tillmotesgingen av  foretaget. I linje med
kapacitetseffektiviseringen ligger ocksd att take-away endast kriver korta kundméten om
verksamheten dr strategiskt utformad, vilket ytterligare frigdr resurser som fOretaget kan
anvinda till annat. Detta faktum, att take-awaytjansten ar mindre personalintensiv in
serveringstjansten, ger foretagen mojlighet till att aktivt bedriva de bada verksamheterna
parallellt, vilket ligger en grund till att 6ka l6nsamheten i foretaget. Att fenomenet take-aways
tordelar kan uppnas utan att det behéver medféra 6kade kostnader proportionerligt med den
extra kapacitet som uppnas, gor fenomenet till ett ekonomiskt férsvarbart medel att ta till f6r
att 6ka lonsamheten i foretaget.

Ocksa var fjarde fragestillning — Varfir och hur efterfragar kunder fenomenet? — kan besvaras i
relation till teorin kring det utvidgade tjansteerbjudandet. Kundernas efferfragan kan 1 stort
sammanfattas som bekvimlighet, snabbhet, ett visst utbud och kvalitetsniva. Kundernas
upplevda virde av kirntjansten paverkas av befintligt utbud och kvalitetsniva. Utover detta

erhalls bekvimlighet och snabbhet med hjilp av hjilp- och stédtjansternas utformning. De
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efterfragar dven olika lokaliseringar, vilket sitter tillginglichetsfaktorn 1 fokus. Vidare
efterfragar kunderna olika grad av interaktion och kundmedverkan vid olika tillfallen, vilket de
olika hjilp- och stédtjansterna kan anpassas till att mota.

Varfor kunderna efterfragar take-awaymat beror pa férdelar som bekvimlighet och
snabbhet, vilket medfor att de séker hjalp- och stédtjanster som tillgodoser detta. Nar kunden
har bestimt sig for att kopa take-away blir kirntjanstens utbud och kvalitetsniva betydande for
var den viljer att inhandla maten. En skillnad har pavisats mellan de amerikanska kundernas
och vara enkitrespondenters syn pa kirntjanstens betydelse vid val av restaurang.
Kirntjdnstens kvalitet dr i dagsldget, enligt var undersékning, avgérande for den svenska
kundens upplevda kvalitet, medan den amerikanska kunden i hogre grad baserar sitt val av
restaurang pa de férdelar som hjilp- och stodtjinsterna medfor.

Kunderna efterfragar en resonabel prisnivd i forhallande till tjdnsten de koper. Da
tjansteprocessen inom fenomenet take-away skiljer sig fran den typiska tjinsten, med
anledning av att tjdnsten fortsitter att konsumeras efter att fOretaget har slutat att medverka,
kan detta fa konsekvenser for kundernas betalningsvilja. De kan ha svart att godta att priset
inte anmarkningsvirt skiljer sig fran serveringstjansten, trots att kunden uppfattar att
foretagets fysiska medverkan dr mindre. D4 kundens medverkan ér ligre dn vid en traditionell
tjanst ser de inte, i lika stor utstrickning, hur foretaget arbetar {or att tillgodose fordelar sasom
bekvimlighet och snabbhet som kunden efterfragar.

Vir femte fragestillning — [7/ka framtida mdijligheter finns for fenomenet? — Sppnar upp for ett
flertal mojliga svar. Utvecklingspotentialen for fenomenet take-away i Sverige ser god ut, om
féretagen visar innovativa 16sningar som moter kundernas efterfragan vad giller kirn-, hjilp-
och stodtjanster samt de Ovriga komponenterna i det utvidgade tjansteerbjudandet. Till
exempel kan de olika momenten i tjansteprocessen — bestillning, paketering, leverans och
betalning — utvecklas s att de bidrar till ett utokat anvindande av fenomenet i framtiden.

IT skulle i hogre grad an i dagslaget kunna anvindas vid bestallningsmomentet for att 6ka
kapacitetsutnyttjandet, underlitta vid bestallning, 6ka tjanstens tillgénglighet, ge mojligheter till
skriddarsydd mat och tjinst f6r kunden, skapa och uppritthalla relationsvirde samt underlitta
administrativa moment. Paketeringsmomentet kan enkelt bidra till 6kad marknadsféring samt
torh6jd matkvalitet och dirmed positivt upplevd tjdnstekvalitet. Foretag kan komma att
behova fornya sitt synsitt kring leveransmomentet, eftersom kunden uppfattar leveranstid
som tiden fran bestillning tills det att de far maten 1 handen. Att 6ka hastigheten pa dessa

moment dr nagot som foretagen kan arbeta med for att kunden ska kunna uppleva tjinstens
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snabbhet som optimerad. Ocksa betalningsmomentet kan utvecklas, till exempel genom IT,
for att ytterligare 6ka processens hastighet.

I framtiden, da antalet take-awayaktorer pa marknaden troligtvis har blivit fler, kommer
ytterligare stérre fokus formodligen att tillfalla tjansteprocessens funktionella kvalitet.
Foretagen kommer att behéva beakta hela det utvidgade tjansteerbjudandet, samt finna
l6sningar pa problemen kring méjligheterna att ge service recovery, for att kunna behalla sina
kunder i den foérmodade ©kade konkurrensen. I samband med att betalningsvilja och
kundgrupper foriandras finns okade mojligheter for foéretag, som lyckas skapa innovativa

tjdnsteprocesset, att hitta Ildnsamma segment att rikta sin verksamhet mot 1 framtiden.

9.2 Reflektioner

Efter att ha genomfért denna analys av fenomenet take-away, avslutar vi med reflektioner
kring arbetsprocessen och eventuella framtida studier kring fenomenet samt nagra generella
tankar kring uppsatsen.

Innan denna uppsats slutliga syfte formulerades, hade vi for avsikt att analysera take-
awaytjansten fran en specifik synvinkel. Da vi upptickte att inga specifika teorier om
fenomenet take-away stod att finna, blev vi intresserade av att ta reda pa vad det ir som
utmairker take-awaytjansten i forhallande till traditionella tjanster, och 6vergick dirfor till att
genomfora en analys av fenomenet som helhet.

Vi anser att vi har uppnatt syftet med var uppsats — att beskriva och analysera fenomenet
take-away samt dess framtida moijligheter 1 Sverige. Vi tror att detta syfte har kunnat uppnas
pa grund av att vi, genom att analysera fenomenet utifran generella fragestallningar, tydligt har
kunnat urskilja vad som ir specifikt med take-awaytjinsten. Genom att komplettera var
fenomenundersdkning med enkitundersdkningar bland féretag och potentiella kunder har vi
kunnat stilla olika typer av material mot varandra och vi har dirfor fatt en nyanserad bild av
fenomenet.

Vi tycker oss dirmed vara néjda med den metod som vi har anvint oss av for att uppna
vart syfte. Det finns dock ett antal saker som vi med facit i hand skulle vilja ha gjort
annorlunda. Vi fick inte till fullo ut det av féretagsenkiterna som vi dmnade fa. For att erhélla
en djupare inblick i varfor, men framfér allt hur, foretag arbetar med sin take-awayverksamhet,
hade det varit av virde att genomféra en djupintervju med nagot av de féretag som i dagsliget
har utarbetat en innovativ och vilfungerande take-awayverksamhet.

Trots att vi genomforde en pilotundersdkning for foretagsenkiterna visade det sig att

merparten av fOretagen missuppfattade frigan om de planerade att utéka sin take-
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awayverksamhet. Svaren indikerar att de uppfattade frigan som endast hur mycket storre
andel av forsaljningen deras take-awayverksamhet skulle uppta i framtiden. Fragans avsikt var
dven att ta reda pd hur de innovativt hade for avsikt att utveckla take-awayfunktionen. Vi har 1
efterhand ocksa insett att fragan om varfor féretag erbjuder take-away borde ha formulerats
annorlunda. Naturligtvis erbjuder inte foretagen en tjanst som ingen efterfragar. Nar vi stillde
frigan dmnade vi att komma at vilken del i take-awayverksamheten som de satsar pa for att
kunna 6ka lonsamheten si mycket som mojligt. Avsikten med denna fraga var ocksa att se hur
medvetna aktorerna dr om take-awaytjanstens fordelar. Av svaren pa enkitfragorna till foretag
kan vi ocksa tyda att manga av dem troligtvis svarade pa det sitt som sag bést ut for féretaget,
trots att enkiten var anonym. Detta har med stor sannolikhet paverkat fragornas validitet.

Det finns vidare ett antal saker i samband med enkiterna till potentiella take-awaykunder
som i efterhand kan diskuteras. Trots, enligt vir uppfattning, tydliga ifyllningsalternativ var det
flera kunder som inte fyllde i ritt antal alternativ, vilket har paverkat validiteten. Innan denna
enkitundersokning genomfordes, hade vi for avsikt att goéra slumpmaissiga urval av
respondenter, fOr att pa sa sitt Oka generaliserbarheten. Det visade sig dock dels vara svart att
finna personer 1 de tva dldre dlderskategorierna, dels att fa dessa personer att svara pa enkiten,
vilket medfor att storre delen av respondenterna aterfinns i alderskategorin 16-29 ar.
Undersokningens reliabilitet dr relativt lag da den har utforts i Lund, som dr en utpriglad
studentstad. Undersokningens resultat hade troligen blivit annorlunda om den hade
genomforts i en stad med en mer genomsnittlig population.

Slutligen vill vi reflektera kring i vilken man véra slutsatser har betydelse for teori och
praktik. Enligt vara undersékningar finns, som tidigare nimnts, inga specifika teorier om take-
awaytjansten. Vi hoppas att vi genom denna uppsats har, om inte skapat grunden till en sidan
teori, sa atminstone visat hur fenomenet take-away kan angripas och dirigenom hur det
specifika i fenomenet kan sirskiljas. Att fenomenet take-away endast har behandlats i
amerikanska branschtidskrifter och endast 1 liten utstrickning i svenska, tyder pa att inte heller
svenska foretag 1 storre utstrackning har reflekterat 6ver hur de kan utforma sin verksamhet sa
att den pa bista sitt kan anpassas efter take-awaytjinstens utmirkande karaktiristik. Vi tror
darfor att vara analyser och slutsatser kan vara till anvindning for take-awayforetag nir de
praktiskt ska utforma sin take-awayverksamhet. Uppsatsens generella karaktir tror vi medfor
att den kan fungera som ett underlag bade f6r de som planerar att starta take-awayverksamhet
och for de som har for avsikt att innovativt forindra eller utéka sin take-awayfunktion.

Genom att besvara de fem generella fragestillningarna har vi analyserat fenomenet som

helhet. Nir vi nu har karakteriserat fenomenet, faststillt hur foretag respektive kunder
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torhaller sig till detta samt analyserat en méjlig framtidsutveckling f6r fenomenet i Sverige, har
vi samtidigt visat vad inom de olika dimensionerna som ar sdrskilt anmarkningsvirt. Detta
Oppnar upp for framtida analyser av fenomenet och det finns méjligheter till att tringa djupare

inom utmirkande aspekter.
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Bilagor

Bilaga 1

Schematisk bild dver merparten av Lunds take-awayféretag.
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Bilaga 2

Foretagsundersdkning om take-away

— Firdiglagad mat som kunden kdper med sig eller far hemkoérd (till t.ex. hemmet eller jobbet).

1) Hur stor del av Er férsiljning bestar av take-away?

[J Max 10 % [ Cirka 30 % 1 Over 50 % [J 100 % (Vi har bara take-away)

2) Vilken ir den vanligaste dldern pa de kunder som kdper take-awaymat hos Er?

[] 16-29 ar [] 30-49 ar [] 50-64 ar [] 65-74 ar

3) Hur stor del av Era take-awaykunder ir féretagskunder?
[J Vi har inga foretagskunder
[ Cirka 10 %
[J Cirka 30 %
[J Mer dn 50 %

4) Varfor tror du att kunderna vill képa take-away?
[J Tidsbrist [J Bekvimlighet U Tillfillighet
[ Nagot de unnar sig ) Det dr prisvirt

[0 Annan orsak:

5) Varfor tror du att kunderna viljer att kopa take-away just hos Er? Vilj max 2 rutor!

[ Kvaliteten pa maten [l Det ir litt och snabbt att bestilla
[J Priset pd maten [J De kan f4 hemkérning
U De fir maten snabbt U Det finns mycket att vilja pd

[J Annan anledning:

6) Varfor erbjuder Ni take-away? Vilj ett alternativ!
[J Det blir billigare f6r oss om kunderna tar med sig maten 4n om de dter den hir
UJ Vi maiste eftersom kunderna efterfrigar det
[J Vi kan silja mer utan att 6ka kostnaderna si mycket

[J For att hinna med fler bestillningar under kortare tid

7) Hur tar Ni reda pa vad kunderna efterfragar i friga om mat och service? Vilj ett alternativ!
L) Vi utfér marknadsunderskningar
U Vi fragar kunderna nir de handlar
[J Vi tar till oss av kundernas f6rslag och klagomal
[J Viser vad som gér bra 1 andra restauranger

[0 Annat:
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8) Kan kunderna bestilla pa Internet? UJa L Nej
9) Kan kunderna sjilv komponera innehallet i matritten? [ Ja [J Nej LI Bara delvis

10) Kostar det extra for kunden att fa maten hemkord av Er?

L] Ja [0 Ibland, nar:
[J Nej [J Vi erbjuder inte hemkorning (ga 7/ fraga 12)
11) Hur lang tid tar Er hemko6rning? Cirka minuter

12) Registrerar Ni information om Era kunder?

[J Ja, vi registrerar adresserna till vdra foretagskunder

U Ja, vi registrerar annan information om vara féretagskunder, nimligen
U Ja, vi registrerar adresser till vara vanliga kunder

[J Ja, vi registrerar annan information om véra vanliga kunder, nimligen

U Nej, vi registrerar ingen information om vara kunder

13) Vid take-away iter inte kunden maten i restaurangen. Vilket av f6ljande stimmer in pa Er?
[J Vi har ett system for att avgéra om kunderna dr ndjda och for att kompensera dem.
[J Det kan vara svart att fi reda pa vad kunden tycker om vir mat och service.
[) Det kan vara svirt att kompensera kunden om den inte dr n6jd med var mat eller service.
[J Att kunden inte dter i restaurangen innebdr inga problem f6r oss vad giller feedback frin

kunderna.

14) Har Ni ndgot rabattsystem vid take-away?
U Ja, studentrabatt
[J Ja, rabatt vid stora bestillningar
[J Ja, t.ex. var tionde bestillning gratis

U Ja, annat

[J Nej, vi har inget rabattsystem

15) Vilka tider kan kunderna handla take-away hos Er?

16) Planerar Ni att utdka er take-awayverksamhet? L Ja ] Nej
Varfor? / Varfor inte:

I s fall hur:

Tack for Er medverkan!
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Bilaga 3
Kundunderstékning om take-away

- Firdiglagad mat som du képer med dig eller far hemkérd (t.ex. till hemmet eller jobbet).

1) Kon? 2) Alder?
) Kvinna [ Man 1 16-29 4r  [130-494r [ 50-644ar  [] 65-74 ar

3) Sysselsittning?

U Gymnasiet [ Studerande pa hégskolall Deltidsarbete U Heltidsarbete U Annat

4) Hur ofta képer du take-awaymat?

Ul Flera ggr/dagl Vatje dag [ Varje vecka [] Varje manad [J Mer sillan [ Inte alls

(gd 1ill friga 12)

5) Vilka dr dina #vd vanligaste orsaker till att képa take-away? Kryssa i 2 rutor!

[ Tidsbrist U Bekvamlighet U Tillfallighet

[J Négot jag unnar mig U Det ar prisvirt

[J Annan orsak:
6) Vad ir viktigast nir du viljer var du ska képa take-away? Kryssa i 2 rutor!

U Kvaliteten pd maten [ Att det gdr litt och snabbt att bestilla

U Priset pd maten [ Att jag kan f4 hemkdorning

[J Att jag far maten snabbt [J Att det finns mycket att vilja pa

U Var restaurangen ligger

7) Ar du beredd att betala lika mycket om du tar med dig maten som nir du Zter pa
restaurangen?

L Ja ) Nej [J Bara vid speciella tillfillen

8) Kan du tinka dig att betala for att fa maten hemkord?

] Ja ] Nej [J Bara vid speciella tillfillen

9) Hur lang tid 4r det acceptabelt att vinta for att fa maten hemkdord?

10) Var vill du helst att restaurangen ska ligga? Kryssa i en rutal
U I stadens centrum U Dir det ér littatkomligt med bil

(1 Vid mitt arbete/skola ] Dir jag bor
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11) Vad g6r du om du 4r missnéjd nér du har képt take-away? Kryssa i en rutal

[ Handlar inte dir igen

[J Ringer eller gér tillbaka och klagar, men handlar dir dnd4 igen
[l Jag fortsitter att handla dir dnda, om servicen trots allt var bra

[ Jag fortsitter att handla ddr dnd4, om maten trots allt var bra

12) Vad tycker du om utbudet av take-away i Lund inom nedanstaende kategorier?

Mycket Ganska

daligt daligt
Frukost U U
Fika O O
Lunch O [
Hilsomat U 0
Utlindsk mat [ O
Kwvalitetsmat O [

Tex: Husmanskost, kottbit, fisk
Mat f6r tillstillningar O [

Tex: slikttraff, konfirmation, kalas

Varken bra Ganska
bra

eller daligt

O o o o o d

[]

O o o o 0O

Mycket
bra

O

O 0o 0o o o

13) Vad hade fatt dig att kopa mer take-awaymat? Vilj max 3 alternativ!

[J Om det blev littare att bestilla pa Internet

Om du fick snabbare service

Om maten var billigare

Om det var bittre kvalitet pa maten
Om du fick med dig maten snabbare

Om det fanns mer hemkdrning

O o o o o o o™

Om hemkérningen gick snabbare

[ Jag hade inte képt mer take-away dndal

Om du sjilv fick komponera hela matrittens innehall

Kianner
inte till

O

O 0o 0o o o

Tack for din medverkan!
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