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ABSTRACT

The purpose of this thesis was to examine café owners perception of customers
expectations and what they think the interior means to the service quality. It also aims to
examine how café owners use the interior to create service quality. In order to examine
this, a case study was conducted based on interviews with two café owners. The study
showed that the café owners take the customers expectations into consideration. It
showed that they think the expectations were affected by which purpose the customer had
with their visit. The study also showed that they think the interior has an affect on the
customers experience. They also do take the interior into great consideration when they
plan their business. The study showed that there are many factors in the interior to
observe but it is the overall impression that matters.



FORORD

Vi vill borja med att tacka vara respondenter Anna Norgqvist pa Wayne’s Coffee och Jens
Naslund pa Kaffe In som tog sig tid och gav oss sina insiktsfulla och innehallsrika svar.
Tack vare dem kunde vi genomfora var studie och fa en bild av hur caféagare ser pa den
fysiska miljon och dess betydelse for tjanstekvaliteten inom cafébranschen.

Dessutom vill vi tacka var handledare Rickard Wahlberg for hans alltid s& snabba svar
och vagledande rdd under hela vart arbete med uppsatsen. Aven Ellinor Andersson och
Sofie Silwer vill vi tacka da de har hjalpt och spridit gladje pa dagar da motivationen
trutit. Slutligen vill vi tacka varandra for att vi bada har lyckats halla kampargloden uppe,
stodet till varandra och for talamodet med varandras personliga egenheter.
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INLEDNING

1 INLEDNING

av en problemdiskussion dar vi behandlar begrepp sasom tjanstekvalitet och

V art forsta kapitel presenterar en kort bakgrund till vart amnesval som sedan foljs
fysisk miljo. Detta leder fram till vart syfte och vara forskningsfragor.

1.1 Bakgrund

Arnerup-Cooper och Edvardsson (1998, s 11-15) skriver att tjanste- och servicenéringen
har Okat stadigt samtidigt som den varuproducerande sektorn minskat betydande.
Forfattarna forklarar detta med att allt eftersom hushallens ekonomi har férandrats har
aven efterfragan pa olika typer av tjanster 6kat. Nya livsstilar, nya behov och forbattrad
teknologi bidrar till manga nya tjanster enligt Edvardsson och Gummesson (1988, s 54).
Arnerup-Cooper och Edvardsson menar att tjanster svarar for Over hélften av
produktionen och sysselsattningen inom EU. | Sverige star enligt Nationalencyklopedin
tjanstesektorn for 65-70 % av det totala antalet sysselsatta och av bruttonationalprodukten
(BNP).

Enligt Hoffman och Bateson (2006, s 5) kan en tjanst definieras som en handling,
prestation eller ett utférande. Zeithaml och Bitner (2003, s 3) beskriver en tjanst som det
som innefattar all ekonomisk aktivitet dar resultatet inte ar en fysisk produkt. Edvardsson
och Gummesson (1988, s 6) har en kort och konkret beskrivning av en tjanst; en tjanst &r
nagot som kan kopas och séljas men inte tappas pa tarna. Dessa definitioner pa en tjanst
innefattar enligt var mening vad en tjanst ar och det ar dessa definitioner vi kommer att
anvanda i detta arbete. Enligt Gronroos (1992, s 89) existerar en tjanst sa lange
produktionsprocessen pagar. Edvardsson, Andersson, Sandén och Waller (1998, s 21)
papekar att det ofta ar svart att skilja varor och tjanster fran varandra.

Hoffman och Bateson (2006, s 28-45) skriver att marknadsforing av tjanster kan innebéra
problem da de ar: immateriella - gar inte se eller ta pa, oskiljaktiga - produceras och
konsumeras samtidigt, heterogena - gar inte att standardisera och forgangliga - kan inte
lagras. Jobber (2004, s 792) menar att tjanster krdver en annan insikt och en storre
satsning pa marknadsforingen. Kotler, Wong, Saunders och Armstrong (2005, s 34)
skriver om marknadsforingsmixen som ett marknadsforingsredskap med en uppséattning
kontrollerbara variabler som foretag skall anvanda for att kommunicera och tillgodose sin
malgrupp. Dessa variabler ar indelade i fyra grupper: Produkt, Pris, Plats och Paverkan.
Zeithaml och Bitner (2003, s 24) anser inte att marknadsforingsmixen ar tillracklig nar
det handlar om tjanster. Zeithaml och Bitner samt Kotler et al (s 637) anser att
marknadsforingsmixen  bor utékas vid tjanstemarknadsforing. Den  utbkade
marknadsforingsmixen bor enligt forfattarna innehalla: People, de aktorer som deltar i
tjansteleveransen, Process, de aktiviteter som tjansten levereras genom samt Physical
evidence, miljon i vilket tjansten produceras och den utrustning som da anvéands. Den
fysiska miljon kan enligt Mossberg (2003, s 119) ha en betydande funktion vid
marknadsforing av tjanster. Edvardsson och Thomasson (1992, s 80) instdmmer i att det
behovs ett utokande av marknadsféringsmixen nér det handlar om tjansteforetag.
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1.2 Problemdiskussion

Bonnin (2006) skriver att upplevelsen av en plats ar ett resultat av en samverkan mellan
tjansteforetaget och kunden. Enligt Bitner (1992) &r den fysiska miljon viktigare nér det
handlar om tjansteforetag da kunder och personal ofta upplever miljon samtidigt som de
nyttjar och levererar tjansten. Forfattaren menar vidare att den fysiska miljon paverkar
beteenden och skapar en image. Enligt Zeithaml och Bitner (2003, s 282) faller allt som
kan paverka kundens upplevelser inom den fysiska miljon. Hoffman och Bateson (2006, s
225-226) delar in den fysiska miljon i tre kategorier: exterior, interiér och materiella. Det
ar viktigt for ett tjansteforetag att forsta vikten av den fysiska miljon enligt forfattarna da
den hjalper foretaget att: paketera tjansten, underlatta tjansteprocessen, socialisera kunder
och personal i deras respektive roller, beteenden och forhallanden samt differentiera sig
mot konkurrenterna.

Zeithaml och Bitner (2003, s 282) delar in den fysiska miljon i tva grupper: servicescape
och dvriga materiella ting. Enligt Vilnai-Yavetz och Rafaeli (2006) &r servicescape de
fysiska och materiella faktorerna som representerar ett foretag. Zeithaml och Bitner
menar att servicescape handlar om exterioren sasom fasaden pa huset, parkeringar och
narliggande miljoer samt interiéren som till exempel inredning, layout, temperatur och
ljud. De mer estetiska faktorerna sasom utseendet pa kvitton, visitkort, broschyrer och
hemsidor hamnar under Ovriga materiella ting (ibid). | detta arbete har vi valt att
koncentrera oss enbart pa en viss del av Zeithaml och Bitners definition pa servicescape,
interiéren. En mer detaljerad beskrivning av interiéren &r enligt forfattarna (s 290) bland
annat dessa faktorer:

* Ljud * Material

* Lukt » Temperatur
e Ljus » Maskiner

* Mdblemang/inredning * Musik

Forutom dessa faktorer har vi valt att i detta arbete dven beakta personalen och andra
kunder som en del av interitren eftersom de befinner sig i lokalen tillsammans med
kunden. Vi kommer darmed att anvédnda bendmningen interiér och i denna bendmning
ingar da aven personal och andra kunder.

Zeithaml och Bitner (2003, s 282-286) skriver att interiéren kan paverka kundernas val,
tillfredstéllelse och férvantningar. Edvardsson, Andersson, Sandén och Waller (1998, s
43) framhaller att forvantningar ar relevanta nar det handlar om kvalitet. Conway och
Willcocks (1997) pastar att det finns olika nivaer pa forvantningar, 6nskad och forutsedd.
Forfattarna fortsatter att det ar viktigt att forsta kundernas férvantningar pa tjansten samt
de faktorer som kan paverka de olika forvantningarna. Att forsta kundernas forvantningar
pa kvalitet ar enligt Douglas och Connor (2003) avgorande for ett foretags 6verlevnad.
Edvardsson et al (s 58) skriver att kunden ofta har en mer eller mindre tydlig
forhandsinstallning till en tjansteleverantér som paverkar forvantningar pa tjansten. De
menar att kunden blir missndjd om dessa forvantningar inte stimmer Gverens med hur
tjansten levererades.
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Isacson (2000, s 47) framhaller att det &r viktigt att beakta kvaliteten pa tjansten.
Forfattaren menar att en kunds kvalitetsupplevelse skapas av forvéantningar tillsammans
med den verkliga upplevelsen pa tjansten. Edvardsson (1998) definierar tjanstekvalitet
som att tjansten ska motsvara kundernas forvantningar och tillgodose deras behov samt
onskningar. Edvardsson och Gummesson (1988, s 91) skriver att kvalitet handlar om att
ta reda pa vad som skapar varde for kunden och prestera detta. Dessa definitioner pa
tjanstekvalitet kommer vi att anvanda i detta arbete. Edvardsson och Gummesson papekar
att det ar viktigt att satta sig in och forsta kunden och den aktuella problemsituationen
och definiera kundens krav pa ratt satt for att kunna uppna hog kvalitet.

Enligt Zeithaml och Bitner (2003, s 282-286) ar det manga faktorer i interiéren som
paverkar hur den upplevs. De menar att exempelvis ljudet, lukten, inredning och
temperatur kan paverka kunden, bade positivt och negativt. Bitner (1992) skriver om
servicescapemodellen som visar hur interiéren bor utformas for att paverka kunden
positivt och i samband med detta behandlas bland annat dessa faktorer. Enligt Hoffman
och Bateson (2006, s 12) kan ocksa andra kunder i lokalen ha en inverkan pa kundens
upplevelse av en tjanst. Mossberg (2003, s 121) skriver att det &r viktigt att styra
omgivningsfaktorer, sasom musik, inredning och utrustning, sa att kunderna ska fa en bra
upplevelse av tjansten.

Mossberg och Nissen Johansen (2006, s 41) skriver att ett rums utseende har en stor
inverkan pa hur en person uppfattar olika tjanster. Utformningen av ett rum kan enligt
forfattarna paverka personer kognitivt, kansloméssigt och rent fysiskt. Bjorklid (2005, s
33) skriver att personer paverkar och paverkas av interioren. Interioren paverkar dven
personen i direkt mening, den anger forutsattningar och bestdmmer grénser. Hon menar
att interioren inte upplevs pa samma satt av alla individer utan var och en formar sin egen
omvérld. Ett rums utformning har en stor betydelse d&ven om personer inte reflekterar
sarskilt mycket Over det. Forfattaren menar att rummet tillsammans med dess interior
lamnar mojligheter och begrénsningar och att det fungerar som en ram mellan personer
(ibid).

I interioren, som skapas och kontrolleras av tjansteforetaget, sker enligt Nguyen och
Leblanc (2002) produktionen och konsumtionen av en tjanst samtidigt. Forfattarna menar
vidare att interioren ar nagot som paverkar kundens tillfredsstallelse och kundens
uppfattning av tjanstekvaliteten. Wall och Berry (2007) menar att tjanster dar kund och
tjanstepersonal medverkar samtidigt, kan interiéren paverka kundernas uppfattning om
tjanstekvalitet. Edvardsson (1998) skriver att kunden medverkar vid en tjanst och &r
saledes en medproducent. Forfattaren menar vidare att kunden &r narvarande och
paverkar mervardet och kvaliteten péa tjansten. Edvardsson, Andersson, Sandén och
Waller (1998, s 43) framhaller att det ar kunderna som koper tjansten, darfor ar det
naturligt att det & kunderna som avgor tjanstens kvalitet. De menar att det ar kundens
kvalitetsuppfattningar som skall vara styrande i verksamheten. Det &r enligt Edvardsson
(1998) viktigt att deltagandet och ansvaret hos kunden &r tydligt vid tjansteutvecklingen.
Edvardsson och Thomasson (1992, s 80) skriver att interiéren kan paverka den upplevda
kvaliteten pa en tjanst, da lokaler och utrustning kan spegla foretagets ambitionsniva nar
det handlar om tjanstekvalitet. Forfattarna menar att interiéren bor halla samman
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standarden i hela foretaget. For ledningen &r det enligt Nguyen och Leblanc interiéren
och personalen som har direkt kontakt med kunden, de tva viktigaste faktorerna vid
tjanstekvalitet. Conway och Willcocks (1997) menar att kunderna &r viktiga och att
ledningen maste ha kontakt med dem. Nguyen och Leblanc fortsatter att interiéren och
personalen formar foretagets image. Vidare menar forfattarna att for nya kunder blir
denna image det forsta intrycket som ocksa paverkar kundens syfte med kopet.

Andaleeb, Black, Black och Conway (2006) skriver att personer som studerat alla delar
inom den fysiska miljon, har kommit fram till att personer som befinner sig i en miljo
reagerar pa tva olika satt, som i SOR-modellen benamns som narmande eller avvikande.
Aven Bonn, Joseph-Mathews, Dai, Hayes och Cave (2007) behandlar dessa reaktioner.
Wall och Berry (2007) framhaller att interiéren kan paverka kanslorna vilket tillsammans
med andra reaktioner kan uppmuntra personer till att antingen stanna eller lamna lokalen.

Enligt Zeithaml och Bitner (2003, s 282-286) kan det vara svart att utforma en interior
som stimulerar bade kunder och personal. Bitner (1992) menar att foretagets interior ska
stddja personalens och kundernas behov och preferenser samtidigt. Forfattaren menar
vidare att interioren kan paverka personalens tillfredsstallelse, produktivitet och
motivation. Enligt Wall och Berry (2007) ar personalens beteenden nagot som &ven
paverkar kundernas uppfattning av tjanstekvalitet. Isacson (2000, s 46) sa vél som
Edvardsson och Thomasson (1992, s 59) papekar att alla i personalen pa ett foretag &r
ansvariga for hur kunden upplever kvaliteten pa en tjanst, detta ar viktigt att
foretagsledningen ser till att alla & medvetna om.

Andaleeb, Black, Black och Conway (2006) skriver att i en restaurang® sker
produktionen och konsumtionen av tjansten samtidigt och kan inte separeras. Mossberg
(2003, s 125-126) menar att vid ett restaurangbesok kravs mycket mer &n bara god mat
och uppmarksam personal for att lyckas. Enligt Sulek och Hensley (2004) ar kvaliteten pa
mat, restaurangens atmosfar samt rattvisa kosystem vid bordsbestélining aspekter som
kunden varderar vid ett restaurangbesok. Isacson (2000, s 44) menar att det ar viktigt att
beakta att kvaliteten pa tjansten maste grundas i kundens behov och Gnskemal.
Edvardsson och Thomasson (1992 s 59) papekar att det &r upplevelsen av en tjanst som
utgér kundens beddémning av tjanstekvaliteten och att man bor lyssna och avldsa kundens
reaktioner pa tjansten. Wall och Berry (2007) skriver att en restaurang kan sarskilja sig
med sin atmosfar, design, farg och ljud. Forfattarna menar vidare att en kund valjer
restaurang utifran restaurangens karaktar. Sulek och Hensley (2004) skriver att inom
interiéren har atmosfaren, dekorer, rumstemperatur, lukt, ljus, farg och musik den storsta
betydelsen for restauranger. Exempelvis kan musik enligt Morin, Dubé och Chebat
(2007) paverka hur lange en kund véljer att stanna i en viss miljo. Aven Zeithaml och
Bitner (2003, s 284) trycker pa att interiéren paverkar hur lange en kund véljer att stanna
pa en restaurang.

En restaurangs interior har enligt Wall och Berry (2007) en stor inverkan pa
kundtillfredsstéllelsen. De menar till exempel om bord star for nara varandra kan
kundtillfredsstéllelsen minska. Bitner (1992) skriver att faktorer sasom bordsplanering,

LEn offentlig lokal for servering av maltid mot betalning (Restaurang, 1994).
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lokalens storlek och flexibilitet definierar mojligheter och begransningar for samspelet
mellan kunder och personal. Enligt Mossberg (2003, s 137) & kombinationen av
belysning och férg viktigt for aptiten inom restaurangbranschen. Bonnin (2006) menar att
vid planeringen av interiéren bor man hitta en balans som bade lockar och tillfredsstaller
kunderna. Hon menar vidare att planeringen &ven ska underldtta processen i
tjanstemiljon. Eftersom kunder reagerar olika pa olika interidrer ar det enligt Bitner
(1992) en utmaning att utforma interiéren. Hon menar att den ska skapa positiva
beteenden och uppmuntra det sociala samspelet hos alla grupper. Forfattaren menar
vidare att vad som &ar optimalt for en grupp &r inte alltid det fér en annan. Zeithaml och
Bitner (2003, s 285) skriver att man dock bor vara medveten om hur interioren paverkar
den sociala interaktionen, bland personal och kunderna samt mellan dessa grupper. Wall
och Berry (2007) menar att interiéren har en stérre betydelse dar kunden nyttjar tjansten
under en langre tid. Forfattarna menar att ju mer tid kunden spenderar i tjanstemiljon
desto storre mojlighet finns det att paverka kunden genom interioren.

Inom restaurangbranschen ingar enligt Statistiska Centralbyrdn (SCB) &ven café?.
Konditori® raknas ocksa som en del av restaurangbranschen enligt SCB, vi véljer att se
café och konditori som likvardiga da syftet med besoket enligt var mening ar detsamma.
Enligt Nationalencyklopedin har konditorier i senare tid avsett en "finare" rorelse an café,
men de bada benamningarna har ofta kombinerats. | detta arbete kommer vi att samla
dessa tva under benamningen cafg.

Vi har valt att i var uppsats undersoka interioren som ar en del av den fysiska miljon.
Inom benamningen interior har vi dven raknat in personalen och andra kunder. | var
problemdiskussion behandlade vi kundernas forvantningar och att foretagsledningen
maste beakta dessa forvantningar for att kunna leverera kvalitet. Hur ett foretag véljer att
utforma sin interior har ocksa en stor betydelse for tjanstekvaliteten, da den speglar
foretagets ambitionsniva. Interiéren har visat sig ha en stor inverkan pa kundens upplevda
tjanstekvalitet inom restaurangbranschen. D4 specifika teorier om interidrens paverkan
och utformning inom restaurang- eller cafémiljoer &r bristfallig, kommer vi att behandla
generella teorier om utformning av interidren.

Vart intresse av inredning och vilken inverkan den har pa lokaler och personer gjorde att
vi valde att undersoka interiéren narmare. Caféer blev ett naturligt undersokningsobjekt
da vi ar flitiga cafébesokare. Interiéren pa caféer ar nagonting vi sjalva uppmarksammat
och nagot som paverkar oss vid besok. Utifran detta tyckte vi att det skulle vara intressant
att undersoka cafédgarnas medvetenhet kring kundernas forvantningar och interiérens
betydelse for tjanstekvaliteten. Vi har haft svarigheter att hitta forskning kring interiéren
och den fysiska miljon inom cafébranschen, vilket gjorde att vi blev &nnu mer
intresserade av att undersoka detta vidare. Saledes kommer var uppsats kunna bidra till
amnet och ge en viss forstaelse kring hur caféégarna tanker kring interioren.

2 En lokal dar framférallt kaffe, te och laskedrycker serveras samt bakverk och smérgésar (Café, 1993).
® Ett serveringsstalle dar man tillhandah&ller bakverk och liknande samt kaffe, te, choklad, laskedrycker
(Konditori, 1993).
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1.3 Syfte och forskningsfragor

Syftet med denna uppsats &r att belysa cafédgares upplevelse av interiérens betydelse for
skapandet av tjanstekvalitet.

e Hur uppfattar cafédgare kundens forvantningar och interiérens betydelse for
uppkomsten av tjanstekvalitet?

e Hur utformar cafédgare sin interior for att skapa tjanstekvalitet?




TEORI

2 TEORI

kommer att ta upp teorier som berdr kvalitet och forvantningar som sedan kopplas

ihop med vikten av interioren. Eftersom den vetenskapliga litteraturen kring
specifika teorier om utformning av restaurang- eller cafemiljoer ar bristféllig, har vi valt
teorier som behandlar utformningen av interiéren generellt och vad man ska tanka pa.

I vart teorikapitel tar vi upp relevanta teorier kring vara forskningsfragor. Vi

2.1 Ledningens uppfattning av kunders férvantningar och
interiérens betydelse

Enligt Edvardsson, Andersson, Sandén och Waller (1998, s 25) framstélls hog
kundupplevd kvalitet ofta som det viktigaste konkurrensmedlet och en forutsattning for
I6onsamhet i manga verksamheter. Forfattarna menar att om man inte fyller kundens
behov och forvantningar kommer nagon annan att gora det. Det viktigaste mattet pa hur
val en verksamhet fungerar &r enligt forfattarna just kundupplevd kvalitet. Detta har gjort
att vi valt att forst behandla foljande teorier kring forvantningar och tjanstekvalitet. Vi
avslutar med att behandla teorier kring interiérens paverkan pa tjansteupplevelsen.

2.1.1 Férvantningars paverkan pa tjanstekvaliteten

Edvardsson, Andersson, Sandén och Waller (1998, s 55) skriver om forskarna Berry,
Parasuraman och Zeithamls gapmodell. Modellen gar ut pa att visa de gap, som de valt
att kalla det, som kan paverka kundens bedémning av tjanstens kvalitet. De menar att
med modellen blir det lattare att avgora var dessa gap uppstar och varfor de gor det.
Bergman och Klefsjo (2001, s 327-328) beskriver kortfattat att modellen forklarar orsaker
till kundmissndje. Modellen tar enligt Edvardsson et al upp féljande fem gap:

e Gap 1 - skillnaden mellan vad kunden forvéantar sig och vad ledningen tror att
kunden férvantar sig

Gap 2 - skillnaden mellan vad ledningen tror att kunden forvéntar sig och
verksamhetens kvalitetsspecifikationer.

Gap 3 - skillnaden mellan tjansteleveransens kvalitet och
kvalitetsspecifikationerna.

Gap 4 - skillnaden mellan tjénsteleveransen och den kvalitet som utlovas i
marknadsforingen.

Gap 5 - skillnader mellan forvantningar och upplevd tjanstekvalitet.
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Gap 1 och gap 5 ar de gap som vi kommer att koncentrera oss pa, da de enligt
Edvardsson et al ar gapen mellan kunden och foretaget samt det gap som behandlar
forvantningar kring tjanstekvalitet. Enligt Hoffman och Bateson (2006, s 336) uppstar
gap 1 pa grund av bristande information fran personalen som har kontakt med kunderna
upp till féretagsledningen. Bergman och Klefsjo (2001, s 327-328) skriver att eftersom
tjanster ar immateriella &r gap 1 oftast storre i tjansteforetag &n i tillverkningsindustrin.
For att formedla en tjanst som kunden upplever héller en hog kvalitet, kravs det enligt
Bergman och Klefsjo att foretaget forstar kunden och kan sétta sig in i de behov och
forvantningar som kunden har. Edvardsson, Andersson, Sandén och Waller (1998, s 43)
skriver att nar det handlar om bedomning av kvalitet har kunden en nyckelroll da det ar
kunden som koper en tjanst. Forfattarna papekar att detta aldrig far glommas bort i
kvalitetsutveckling.

Gap 5 ar enligt Edvardsson, Andersson, Sanden och Waller (1999) en funktion av de
andra fyra gapen. De menar att gapet &r den totala skillnaden mellan forvantad och
upplevd tjanstekvalitet. Enligt Gronroos (2002, s 120) uppstar detta gap nar upplevelsen
av tjansten inte stdmmer Overens med den forvéantade tjansten. Edvardsson et al skriver
vidare att gapet kan ha en negativ inverkan pa foretagets image samt forlorade kunder.
Gapet kan aven vara positivt fortsatter forfattarna, men da ska tjansten halla en hdg
kvalitet. Gronroos fortsatter att om gap 5 uppstar beror det pa nagot av de andra gapen
eller en kombination av dem.

Arnerup-Cooper och Edvardsson (1998, s 159) skriver att kritik har riktats mot
gapmodellen och framst gap 5, skillnaden mellan férvéntningar och upplevelsen av
tjanstekvalitet. De skriver vidare att utifran denna kritik har toleranszonen uppstatt.
Forfattarna papekar att eftersom tjanster ar heterogena accepterar kunden en viss
variation i tjanstekvaliteten. Forfattarna skriver vidare att kunder som accepterar denna
variation utvecklar en toleranszon. Nivaerna inom toleranszonen kan enligt forfattarna
variera mellan kunder och pa olika situationer. Att mata toleranszonen for forvantningar
och jamféra dem med kundernas upplevelse kan, enligt Gronroos (2002, s 121), ge ett
foretags ledning givande information om var det finns problem med tjanstekvaliteten, och
var det inte krdvs omedelbara ingripanden. Edvardsson, Andersson, Sandén och Waller
(1998, s 58) skriver att det finns flera faktorer som paverkar den slutliga bedomningen av
tjansten. Dessa faktorer kan enligt forfattarna vara marknadsféringen, foretagets image,
personal och andra kunder samt den fysiska miljon.

2.1.2 Interidorens paverkan pa tjanstekvalitet

Hoffman och Bateson (2006, s 9-13) skriver om servuktionsmodellen (Se figur 1), den
pavisar de faktorer som paverkar den upplevda tjansten. Modellen gar ut pa att visa
kundens centrala roll i tjansteprocessen samt hur kunden paverkas av andra faktorer i
tjanstemiljon. Modellen tar upp faktorer som &r bade synliga och osynliga for kunden. |
den synliga delen ingar den fysiska miljon, tjansteleverantdren och kontaktpersonal samt
andra kunder som befinner sig i samma lokal. I den osynliga delen ingar foretagets
interna organisationssystem, ett system som ér till for foretaget och nagot som kunden
inte tar del av (ibid). Nedan beskrivs, enligt Hoffman och Bateson, de olika faktorerna
bland de synliga och osynliga delarna i modellen.
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- Kund A
Interior

Vad \‘
Interna Kund B
organisations-
system Tjansteleverantdr/

¥ | Kontaktpersonal

A 4

Osynliga faktorer | Synliga faktorer Det totala tjansteerbjudandet

Figur 1. Servuktionsmodellen.
Efter “Essentials of Services Marketing: Concepts, strategies, & Cases” of K.D. Hoffman,
& J. Bateson, 2002, Orlando, FL: Harcourt, Inc., s 10.

Interior — kunder har ofta svart att bedéma kvaliteten pa en tjanst da den &r
immateriell. Detta leder till att kunderna valjer att soka andra faktorer i
omgivningen som de kan gora en beddmning efter. Interiéren ar viktig for
tjansteforetag da det ger ett helhetsintryck Gver tjansten och samtidigt viktig da det
ar dar tjansten produceras och konsumeras.

Tjansteleverantdr/kontaktpersonal - eftersom tjanster produceras och konsumeras
samtidigt ar personalen en viktig del i processen. Alla personer som kunden
kommer i kontakt med vid utnyttjandet av tjansten, sasom stadpersonal och
receptionist, kan direkt paverka kundens upplevelse av tjansten.

Andra kunder (kund B) - andra kunder har en stor inverkan pa hur en kund upplever
en tjanst. Andra kunders nérvaro kan antingen forhoja eller férsamra den upplevda
tjanstekvaliteten. Aven andra kunders aktiva eller passiva handling kan paverka.
Exempel pa en aktiv handling kan enligt forfattarna vara nagra personer som sitter
och pratar under en teaterforestéllning. En passiv handling kan vara en lang person
sitter mitt framfor en annan besdkare och skymmer besokarens sikt vid tillexempel
ett biobesok.

Interna organisationssystem - modellen utgar fran att kunden kommer i kontakt
med interidren, personalen och andra kunder. Allt handlar om en process som ager
rum under tjansteutnyttjandet. Ett tjansteféretag maste ha en support fran ett internt
organisationssystem. Organisationssystemet ar ingenting som kunden ser men den
har anda en stor inverkan pa kundens upplevelse av tjansten. Den interna
organisationen har till ansvar att bestamma vilka regler som ska galla pa foretaget,
bland annat hur manga anstéllda det ska vara vid vissa tillfallen, arbetstider och
kring interiéren och den fysiska miljon.
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Mossberg (2003, s 27) har konstruerat en Overgripande modell som hon Kkallar
Interaktioner som paverkar kundens upplevelser. Mossbergs modell pAminner mycket om
servuktionsmodellen, da kunden star i centrum och tanken med modellen &r att pavisa hur
personalen, andra kunder och interioren paverkar upplevelsen av en tjanst. Skillnaden
mellan dessa modeller ar enligt Mossberg att denna modell valt att inte ta med nagot fran
den interna organisationen utan koncentrerat sig pa det kunden maéter och upplever, samt
lagt storre fokus pa interioren. Att kunden star i centrum faller sig naturligt enligt
Mossberg eftersom syftet med en tjanst &r att tillfredstalla kundens behov och
onskningar. Mossberg och Nissen Johansen (2006, 35) skriver att avsikten med modellen
ar att forstd kundens interaktioner under konsumtionen av tjansten. De menar att avsikten
dven ar att fa fram strategier for att fa foretag att arbeta for att kunden ska fa en stark
upplevelse vid tjansteutnyttjandet.

Enligt Mossberg (2003, s 125) spelar lokalens utseende en betydligt storre roll &n dess
lage. Mossberg och Nissen Johansen (2006, s 84) konstaterar att det &r helheten i
maltiden som ar viktig for kundens kvalitetsupplevelse. Med helheten menar forfattarna
alla attribut som relateras till maten: restaurangmiljon, andra gaster och personalen pa
restaurangen. Mossberg (2003, s 126) har sammanstallt faktorer som paverkar kundernas
kvalitetsupplevelse vid restaurangbesok. Dessa nio faktorer ar:

. Priset pa maltiden

. Tidigare erfarenheter fran liknande restauranger
. Restaurangens rykte, i bekantskapskretsen

. Restaurangens lage

. Reklam om restaurangen

. Andra kunders utseende och upptradande

. Personalens kladsel

. Personalens upptrddande och beteende

. Lokalens utseende

2.2 Att uppna tjanstekvalitet med interiérens utformning

Zeithaml och Bitner (2003, s 289-300) menar att foretagen maste forsta varfor den
fysiska miljon paverkar och hur de ska ta tillvara den for att kunna fatta beslut om sin
miljo. 1 artikeln av Sulek och Hensley (2004) konstaterar de utifran sin undersokning att
forslag fran kunder géllande restaurangupplevelsen kan utmana ledningen att tanka mer
kreativt och skapa en mer trivsam upplevelse, vilket leder till hogre tjanstekvalitet. Det
kan enligt Zeithaml och Bitner (2003, s 282-286) vara svart att utforma en miljo som
stimulerar bade kunderna och personalen. Zeithaml och Bitner (2003, s 284) menar att
det ar viktigt att bestamma vem den fysiska miljon skall paverka. Personer kan enligt
Bonn, Joseph-Mathews, Dai, Hayes och Cave (2007) reagera pa interidren pa tva olika
satt, nagot som behandlas i SOR modellen (se nedan 2.2.3). Servicescape-modellen (Se
figur 2) som &r en mer utvecklad version av SOR tar upp: olika dimensioner av miljon,
inverkan pa bade kunder och personal samt deras interaktioner. Aven flera typer av inre
reaktioner samt enskilda och sociala beteenden som kan uppsta behandlas i modellen
(ibid). Vi har valt att inte behandla hur personalen paverkas av interiéren i denna modell
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da vi endast behandlar paverkan pa kunden. Foljande rubriker &r strukturerade efter
modellens indelning med mer ingaende férklaring till de olika delarna: interidrens
dimensioner, inre reaktioner och beteenden.

INTERIORENS
DIMENSIONER

Omgivnings-
forhallanden
Temperatur
Luftkvalitet
Ljud

Musik

Lukt

Etc.

Rumsutformning
[funktionalitet

e Layout

e Utrustning
e Madblemang
e Eftc.

Tecken, symboler
och konstverk

e Skyltar,
symboler

e Konst

e Dekor

e Efc.

INRE REAKTIONER

BETEENDEN

Upplevd
interior
(servicesca
pe)

Kognitiv Kénslomassig Fysisk
Forvéantningar Humor Smarta
Kategorisera Attityd Komfort
Fysisk
Kundernas
reaktioner

Individuella beteenden
Narmande

Attraktion
Stanna/understka
Spendera pengar
Aterbesk

Etc.

Awvikande
Motsatsen till
narmande

Sociala interaktioner
Mellan och bland
kunder och personal

Figur 2. Servicescapemodellen.
Efter “Servicescapes: The Impact of Physical Surroundings on Customers and Employees” of M.J. Bitner,
1992, Journal of Marketing 56(2), 57-71.

2.2.1 Interidrens dimensioner

Zeithaml och Bitner (2003, s 296-300) tar upp faktorer i interiéren som paverkar
kundernas beteenden och reaktioner. Forfattarna har delat upp interiéren i tre kategorier:
omgivningsforhallanden, rumsutformning och funktionalitet samt tecken och symboler.
De menar att det &r dessa tre dimensioner, tillsammans, som bestdimmer personens
reaktion pa en miljo. Zeithaml och Bitner forklarar dessa tre dimensioner nedan:

e Omgivningsforhallanden innefattar bland annat ljud, ljus, musik, lukt och farg.
Musiken kan bland annat paverka uppfattningen hur ldnge kunden fatt vanta pa
tjansten. Lugn musik med lag volym har visat sig géra kunden lugn och i vissa fall
kan de leda till att kunden handlar mer. Lukter i tillexempel “coffee shops” och
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bagerier kan locka kunder in i affaren. Det har dven visat sig att lukt kan gora att
kundens uppfattning om véantan pa en tjanst kanns kortare och forbattra
uppfattningen om foretaget. Omgivningsforhallandena paverkar de fem sinnena och
de paverkas mer ju langre personen befinner sig i en lokal. Om
omgivningsforhallandena befinner sig inom en persons toleranszon ar reaktionerna
pa forhallandena oftast liten men om forhallandena blir mer extrema och hamnar
utanfor toleranszonen blir reaktionerna storre.

e Rumsutformningen och funktionaliteten ar den viktigaste delen av interiéren da
tjanstemiljon finns for att fylla ett syfte eller behov hos kunderna. Med
rumsutformning menar de hur maskiner, utrustning och méblemang &r planerat,
storlek och form pa dem och hur dessa forhaller sig till varandra. Med
funktionalitet menar forfattarna maskinernas, utrustningens och mdblemangets
formaga att underlatta for kunderna vid utnyttjande av tjansten.

e | interiéren finns det manga tecken och symboler som har en tydlig eller
underforstadd mening, dessa kommunicerar miljon till kunderna. Exempel pa klara
tecken kan vara skyltar pa exteriéren och i interiren sasom “rokning forbjuden”
och namnskyltar. Tydliga och valplacerade skyltar har visat sig minska uppfattning
av stress och trangsel. Konst pa vaggarna, val av material i interiéren och
fotografier ar exempel pa andra underforstadda tecken som kan forma beteenden.
Dessa teckens funktion &r att skapa ett estetiskt helhetsintryck. Tecken, symboler
och konst ar speciellt viktigt vid skapandet av ett forsta intryck och nér det galler att
kommunicera nya tjanstekoncept. Nar en kund &r obekant med en viss tjanstemiljo
soker de efter faktorer i interioren som kan hjélpa att kategorisera platsen och bérja
skapa en uppfattning om kvaliteten.

Nguyen och Leblanc (2002) tar upp flera faktorer som ska beaktas vid utformning av
interidren. Vid utformning maste rummets planering stodja bade personalen och
kundernas roll i tjansten. Tva dimensioner som bor beaktas vid utformningen av
interidren ar: utrymme och tid. Ledningen maste ta hansyn till att konflikter kan uppsta
mellan kund och personal, som kan bidra till negativa effekter vid tjansteutdvandet.
Generellt vill personalen ha kontroll 6ver deras arbetsplats, en 6ppen planering utan
avgransningar for kunden kan skapa fysiska och psykologiska stérningar for personalen.
Kontroll 6ver sin arbetsplats &r speciellt viktigt nar tjansten utfors pa en begransad yta
eller i en daligt planerad miljo (ibid). Eftersom kunden alltid ar narvarande vid utférandet
av tjanst, som dven Edvardsson (1998) papekar, forvantar sig kunden att interidren ska
vara lattillganglig och att det ska finnas en plats som ér till endast for kunden. Eftersom
tjanster ar forgangliga maste utformningen beakta tillexempel hur lange kunderna é&r
beredda att vanta samt de kritiska moment som paverkar i tjansteprocessen. Tecken,
symboler och konst ska kommunicera 6nskat beteende, normer och férvantningar till
kunden. Detta ska hjélpa kunderna att uppfatta tjansteprocessen som effektiv och darmed
minska upplevd vantetid och trangsel i lokalen. N&r dessa faktorer inte fungerar kan det
forvirra kunden. Kunden kan da uppfatta interiéren som fientlig vilket kan leda till att
kunden valjer ett annat tjansteforetag vars interior uppfattas som mer mottaglig (ibid).
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2.2.2 Inre reaktioner pa interioren

Kunder reagerar pa interiéren pa tre satt enligt Zeithaml och Bitner (2003, s 292-296):
kognitivt, kdnslomassigt och fysiologiskt. Dessa reaktioner paverkar personens beteende i
lokalen. Nedan féljer en enligt forfattarna mer ingaende beskrivning:

e Kognitiv respons — interiéren kan paverka personers uppfattning om en tjanst.
Interibren kan ses som “nonverbal” kommunikation genom tillexempel
kontorsmdbler, dekor och hur personalen ser ut. Den allméanna uppfattningen om
interiéren hjalper kunder att kategorisera ett foretag mentalt. Restauranger kan
planera sin interiér och ge intrycket till en snabbmatsrestaurang samtidigt som en
annan utformning kan ge intrycket till en lyxig restaurang.

e Kanslomassig respons - uppfattningen om en interiér kan direkt frambringa
kénslomassiga reaktioner som i sin tur paverkar beteenden. Att bara befinna sig pa
en plats kan fa kunden att kanna gladje och bli avslappnad dar andra platser kan
frambringa motsatta kénslor. Dessa kdnslomassiga reaktioner kan anvéandas for att
forutse forvantade beteenden fran kunder som befinner sig pa en speciell plats.

e Fysiologisk respons - uppfattningen om interiéren kan paverka personer
fysiologiskt. HOga ljud kan orsaka fysiskt obehag, temperaturen kan orsaka att de
svettas eller fryser samt luftkvalitet kan gora det svart att andas. Dessa faktorer kan
paverka personer om de valjer att stanna eller 1amna en lokal. Exempelvis ar det val
kéant att inom restaurangbranschen paverkar bekvamligheten pa stolarna hur lange
en kund stannar.

Reaktionerna pa en interior ar enligt Zeithaml och Bitner (2003, s 292-296) olika for
olika personer och de kan variera fran ett besok till ett annat. Forfattarna menar att
personlighet, humar, forvantningar och syftet med besoket &ar faktorer som kan paverka
hur varje person reagerar.

2.2.3 Beteenden

Zeithaml och Bitner (2003, s 289) skriver att SOR star for stimuli-organism-response dar
stimuli &r interioren, organism ar kunder som reagerar pa interiéren och beteendet mot
interiéren &r respons. Hoffman och Bateson (2006, s 229) som daven de behandlar denna
teori skriver att personer kan reagera pa interioren pa tva olika sétt, narmande och
avvikande. Narmande beteende &r enligt Zeithaml och Bitner (2003, s 291) allt positivt
beteende och avvikande dr motsatsen. Hoffman och Bateson fortsatter att reaktionen
paverkas av tre olika tillstand hos personen: njutning/obehag, upprymd/”détt” eller
dominant/undergiven.

Enligt Zeithaml och Bitner (2003, s 291-292) har alla kategorier inom interidren en
inverkan pa personers inre reaktioner som i sin tur paverkar hur personerna beter sig i en
lokal. Forfattarna har delat in beteendena i tva grupper:
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e Individuella beteenden - varje person kommer till en plats med ett speciellt mal
eller syfte, dessa mal eller syften kan underlattas eller hindras av interidren. Det
individuella beteendet kan bli ndarmande eller avvikande som beskrivs i SOR-
modellen, beroende pa hur kundernas mal och syften kan uppfyllas. Tillrackligt
med utrymme, rétt utrustning och behaglig temperatur samt bra luft bidrar alla till
kundernas upplevelse.

e Sociala interaktioner - sa val som att intericren paverkar de individuella beteendena
paverkar den ocksa relationen mellan kund och personal. Alla sociala interaktioner
paverkas av interioren som de befinner sig i. Ett tjansteforetag kan utforma sin
interior efter den grad av sociala interaktioner de vill ha. Bordsplanering, storlek pa
rummet och flexibilitet a&r exempel pa faktorer att beakta vid utformningen.
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3 METOD

kommer att presentera var forskningsstrategi, val av fallstudieobjekt,

D etta avsnitt kommer att behandla hur vi har genomfort var fallstudie. Vi
datainsamlingsmetod, analysmetod och metodproblem.

3.1 Forskningsstrateqi

Vi har valt att anvanda fallstudie som var forskningsstrategi, en metod som enligt
Denscombe (2000, s 41-45) &r vanlig vid smaskaliga undersokningar. Forfattaren
forklarar vidare att en fallstudie inriktar sig pa en eller ett fatal undersokningsenheter och
tanken med undersokningsmetoden ar att ga pa djupet snarare &n pa bredden. Da vi ville
fa en 6vergripande bild pa hur caféagare ser pa interidrens betydelse ansag vi att denna
undersokningsmetod var mest passande. Malsattningen med en fallstudie &r enligt
Denscombe att belysa det generella genom att studera det enskilda.

3.2 Val av fallstudieobjekt

Till var uppsats valde vi att intervjua dgarna till tva lokala caféer i Skellefted. Vi ansag att
valja caféer i Skellefted dar vi sjdlva bor var bra da vi enkelt kan utféra personliga
intervjuer med bada respondenterna. Personlig intervju var ett bra alternativ da vi kunde
observera hur respondenterna uttrycker sig. Inom cafébranschen finns manga olika
former av caféer. Vi valde tva caféer som vi anser lockar liknande malgrupp men anda
skiljer sig at. Kaffe In, ar ett café med alkoholtillstand som &gs av Jens Naslund som
ocksa ager caféet Kanel i Skellefted. Genom vanner visste vi dven att han hade tidigare
erfarenhet i branschen fran Stockholm, vilket gjorde att han med sin erfarenhet blev
intressant for oss att intervjua. Vart andra undersokningsobjekt, Wayne’s Coffee, ar ett
franchiseforetag vilket innebdr att &garen betalar en avgift for anvandandet av varumarket
och konceptet till varumarkesagarna. Detta gor att det lokala caféet ar styrt av
varumérkeségarnas bestdammelser nar det géller bland annat utbud och inredning. Anna
Norqvist som ager Wayne’s Coffee ar relativt ny i branschen da vi visste att hon nyligen
tagit over Wayne’s Coffee. Att hon var ny i branschen sag vi ocksa som intressant da hon
kunde ha mycket tankar kring interiéren och sin verksamhet. Da vi ocksa visste att dessa
caféer &r i en forandringsfas och att &garna ska ta beslut om bland annat interidren, blev
de annu mer intressanta studieobjekt med tanke pa vara forskningsfragor.

3.3 Datainsamlingsmetod

For att uppna vart syfte med denna uppsats ville vi ha mer djupgaende information om
hur cafédgare tanker kring interioren. Vi ansag darfor att intervjuer var den mest passande
metoden. Eftersom vi valde lokala caféer som forskningsobjekt hade vi mojlighet till
personliga intervjuer. Med personliga intervjuer kunde vi fa en battre kontakt med
respondenterna samt att vi kunde l&ttare ha kontroll och styra intervjuerna. Genom denna
typ av intervju kan respondenterna uttrycka sig fritt och vi hade mgjlighet att folja upp
med foljdfragor. | en semistrukturerad intervju ar enligt Denscombe (2000, s 135)
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intervjun mer flexibel och svaren bygger pa respondentens egna erfarenheter och tankar.
Detta ansag vi vara den ratta formen pa intervju for oss da vi inte vill styra
respondenterna utan fa deras egna tankar och idéer om interiren. Vi besokte bada
caféerna och tog personlig kontakt med agarna dar vi berattade om var uppsats och
fragade dem om de skulle vilja stélla upp pa att bli intervjuade. Bada parter var positiva
och vi kom éverens om tidpunkt och plats for intervjuerna.

Vart nasta steg var att utforma en intervjuguide och denna strukturerades efter de teorier
vi studerat i teorikapitlet samt efter vara forskningsfragor. Fragorna forsokte vi formulera
sa att respondenten kunde svara mer 6ppet och att fragorna skulle Gverlappa varandra da
det ar ett brett &mne och det mesta hénger ihop med varandra. Intervjuguiden granskades
under ett seminarium for att se att fragorna var relevanta till var teori och
forskningsfragor. Pa grund av vart &mne ansag vi att det var bast att inte skicka ut vara
fragor till respondenterna fore intervjutillfallet. Anledningen var att vi inte ville att
respondenterna skulle kunna planera sina svar utan vi ville ha spontana svar och
verkligen fa fram hur de tanker kring interioren. Intervjun med Anna Norqvist (Wayne’s
Coffee) utfordes den 14 maj 2007 mellan klockan 11.00 — 11.45 i Wayne’s Coffee’s
lokaler. Senare samma dag utférde vi var andra intervju med Jens Naslund (Kaffe In).
Denna intervju utfordes i Kanels lokaler och varade mellan klockan 14.00-14.50.

Efter samtycke fran bada respondenterna anvande vi oss av en mp3-spelare for inspelning
av bada intervjuerna, for att forsakra oss om att vi inte skulle missa nagonting. En av o0ss
forde I6pande anteckningar under hela intervjuerna da den andre kunde koncentrera sig
pa att fora intervjun. Efter att vi hade sammanstallt resultaten av intervjuerna fick bada
respondenterna ta del av och ge synpunkter pa materialet.

3.4 Analysmetod

Vid insamlandet av det empiriska materialet utgick vi fran strukturen i teorikapitlet. Det
empiriska materialet jamfordes sedan med teorin och utifran detta kunde vi identifiera
skillnader och likheter. Genom var analys kunde vi sedan svara pa vara forskningsfragor.

3.5 Metodproblem

3.5.1 Validitet

For att hoja validiteten i var studie har vi valt att utgd fran vara teorier nar vi utformade
intervjuguide. Vi anvande oss av ett lattforstaeligt sprak, utan facktermer vid
utformningen av fragorna for att undvika att missférstand uppstod. Validiteten kring
intervjuguiderna starktes dessutom genom granskning vid forberedande seminarier. Var
respondent Jens Naslund ager tva caféer i Skellefted samt har arbetat i branschen tidigare
i Stockholm, darfor ansag vi att han borde ha en god kunskap inom omradet. Anna
Norqvist tog dver Wayne’s Coffee i februari 2007 och ar relativt ny i branschen vilket
eventuellt kan sénka validiteten i var uppsats.
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Eftersom vi utforde semistrukturerade intervjuer fanns det moéjlighet att stalla foljdfragor
nar oklarheter kring svaren fanns eller nar de behovde utvecklas. Vara intervjuer spelades
in och det kan ha paverkat respondentens spontanitet i svaren. Validiteten starktes da vi
valt att bara gora personliga intervjuer vid insamlandet av vart empiriska material. Da
cafébranschen &r en stor bransch med manga caféer med olika inriktningar kan validiteten
eventuellt ha sénkts da vi valde att intervjua enbart tva caféagare.

3.5.2 Reliabilitet

For att starka reliabiliteten utformades en intervjuguide med vara intervjufragor. Denna
intervjuguide valde vi att inte skicka till respondenterna i forvag da vi ansag att vi inte
skulle fa samma spontanitet i svaren. Detta kan paverka reliabiliteten negativt men vi
ansag anda att det var det basta for vart amne da vi inte ville ha planerade svar. Efter
godkannande fran respondenten spelades intervjuerna in for att vi sedan skulle kunna
lyssna igenom och missforstand lattare undvikas. Under intervjuernas gang fordes aven
I6pande anteckningar som i direkt anslutning till intervjun sammanstalldes. Efter
sammanstallning av intervjuerna skickades materialet ut till vardera respondent sa att de
kunde ta del av det och se om missforstand uppstatt. Detta anser vi ha okat reliabiliteten
ytterligare. Intervjun med Norqvist utférdes i Wayne’s Coffee’s lokaler som till en bérjan
var lugnt och ostort, i slutet av intervjun blev hon dock stressad da hon var tvungen att
hjalpa till med forséljningen. Naslund intervjuades pa hans andra café Kanel, déar fanns
det flera kunder som kéande honom och som kom fram och halsade vilket bidrog till sma
avbrott i intervjun. Detta kan sanka reliabiliteten i vart arbete. Vi anser dock att
respondenterna anda var fokuserade pa intervjun.
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EMPIRI

4 EMPIRI

ar kommer vi att presentera resultaten fran vara intervjuer. Vi har gjort tva

personliga intervjuer med agarna till tva caféer i Skellefted. Vi har valt att

redovisa resultaten fran vara intervjuer var fér sig. Forst har vi en kort
presentation av foretaget som sedan foljs av resultatet uppdelat efter vara
forskningsfragor och strukturen i teorikapitlet.

4.1 Kaffe In

Kaffe In &r ett café som ligger pa Nygatan i centrala Skellefted. Det startades 2006 av
kaffedlskaren Jens Naslund som sedan tidigare har erfarenhet fran att ha jobbat inom
branschen i Stockholm. Naslund &ger dven caféet Kanel i Skelleftea sedan 2004. Pa Kaffe
In serveras kaffe och bakverk, enklare mat som sallad och smérgasar. ldag ar Kaffe In
stangt pd grund av ombyggnation och Oppnar igen i juni 2007. Naslund har
alkoholtillstand och pa helgerna kommer han dven att bedriva pubverksamhet.

4.1.1 Ledningens uppfattning av kunders férvantningar och
interiorens betydelse inom cafébranschen

4.1.1.1 Forvantningars paverkan pa tjanstekvaliteten

Naslund berattar att nar han planerar runt sitt café utgar han till stor del utifran sig sjalv
som konsument och vad han énskar och har for behov. Nar en kund ska valja ett café tror
Naslund att det ar &ndamalet som paverkar vilket café som de valjer att besoka. Nar han
sjalv ska vélja café utgar han aven fran vilket sortiment som caféet erbjuder. Han
fortsatter att nar det handlar om caféer sa kan till exempel Pressbyran och caféer ha ett
liknade utbud med sallader och smérgasar. Néslund berattar att han tror att for kunden
kan ett café innebara s& mycket mer an bara fika eller mat, det kan handla om status och
rykten. Kundens forvantningar pa cafébesoket tror Naslund kan paverkas mycket av vilka
tidigare erfarenheter kunden har. Han upplever att cafékedjor har en fordel da deras
koncept ar detsamma pa alla caféer. Kunden kan forvanta sig detsamma oavsett vilket av
cafékedjans caféer kunden besoker.

Namnet ar nagot som Naslund ocksa tror kan paverka vilka forvantningar en kund har,
han menar om ett café till exempel har ett italienskt namn sa forvantar sig kunden att det
ska ha ett bra kaffesortiment dir. Aven lokalens utseende ar nagot som Naslund upplever
skapar en bild for kunden pa caféets inriktning. Han anser aven att lokalens utseende
skapar forvantningar. Han berattar att om en kund hort att ett café ska vara ”skabbigt”
forvantar sig kunden det och soker efter smuts och brukar da aven hitta det. Naslund
upplever att cafékunder &r valdigt tacksamma redan innan sitt besok, till skillnad fran till
exempel restaurangkunder dar kunderna har hogre forvantningar. Han menar att om en
kund koper en sallad pa en restaurang tror han kunden har hogre forvantningar pa den
jamfort med en sallad pa ett café. Han tror att for kunden kanns ett cafébesok mer
lattsamt an ett restaurangbesok. Naslund anser att om ett foretag kan erbjuda kunden
samma upplevelse vid alla besok, dkar kundens upplevda tjanstekvalitet. Som caféédgare
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tror han att det ar vikigt att fa information fran sin personal nar det galler till exempel
klagomal fran kunder for att kunna veta var det eventuellt kan vara fel med tjansten.

4.1.1.2 Interiérens paverkan pa tjanstekvalitet

Naslund upplever att det finns flera faktorer inom interioren som kan paverka kundens
besok. Ljudet dr ndgot som han anser kan paverka bade positivt och negativt; "surr” och
smabarn som grater upplever han att folk brukar ha Gverseende med. Kraftiga och
oregelbundna ljud sasom borrning fran ombyggnationer och annat tror han kan upplevas
jobbigt och stérande och kan ha en negativ inverkan pa en kund. Han upplever dock att
vissa stérande ljud som "témning av kaffe” fran espresso maskinen kan oka nyfikenheten
kring produkterna och &ven ge en kansla i lokalen. Néaslund tror att genom en
kombination av musik, inredning, caféets namn och personal kan man paverka vilka
kunder som véljer att besoka caféet. Han anser att det &r viktigt att kunden kan lita pa
personalens kunskaper och att personalen kan ge det kunden vill ha. Belysning upplever
han kan vara bra for att skapa en stamning, dofter sdsom nybakat och kaffe tror han ar bra
for mindre lokaler men i storre lokaler kan det bli svarare, dar anser han att det &r
viktigare att det luktar frascht.

Interiéren och renligheten pa ett café upplever han har betydelse for tjanstekvaliteten.
Han anser att inredningen inte behover vara alltfor pakostad utan att det viktigaste &r att
inredningen férmedlar en kéansla och att det har en personlig prégel. Naslund tror att
anledningen till att kunden véljer att beséka just ett café ar till viss del for interiéren da
kunden hyr sin plats dar man sitter och ater. Att vissa ar beredda att betala det dubbla for
sitt kaffe for att sitta i en pakostad lokal ar nagot han tycker visar att lokalens utseende
har en stor betydelse for kunden. Rena lokaler ar ndgot han upplever kan hoja
kvalitetsupplevelsen. Vissa kunder ser dock inte helheten i lokalen utan ett fotavtryck i
entrén kan gora kunden negativt installd till besoket trots att lokalen i 6vrigt &r ren och
stadad.

Fler faktorer som Naslund tror kan paverka kundens upplevelse ar personalens kladsel
samt andra kunder. Han menar att vissa kunder inte vill bli férknippad med ett visst
stdlle, att "fel” manniskor hanger dar; detta ar nagot som han anser vara vanligare i
mindre stader. Caféets lage ar nagot som Naslund uppfattar har en mindre betydelse for
kundens upplevelse av besok, men daremot tror han att laget ar mycket viktigt nér
kunden ska vélja café. Han anser att ett cafébesok till stor del handlar om spontanitet.
Priset har inte den storsta betydelsen utan han tror att kunden véljer ett café for att dta och
prata med vannerna. Den faktor som Naslund upplever paverkar kundens
kvalitetsupplevelse mest &r andra kunders beteende.

4.1.2 Att uppna tjanstekvalitet med interidrens utformning inom
cafébranschen

4.1.2.1 Fysiska omgivningens dimensioner

Naslund séager att han skulle vilja ha en specifik malgrupp men att det ar svart att fa i en
mindre stad som Skellefted. Han beréttar att han garna vill att det kommer méanniskor i
alla aldrar till Kaffe In. Skulle han fa vélja en malgrupp ar alder inte relevant. Han vill
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hellre ha malmedvetna kunder som vet vad de vill ha men samtidigt 6ppna for att prova
nya alternativ. Kaffe In ar inget “spontanfikacafé” eftersom det inte ligger "mitt i
smeten”, utan de kunder som kommer ar till stor del stamkunder som genom detta néstan
blivit som en del i méblemanget.

Eftersom Kaffe In inte har en specifik malgrupp forsoker Naslund utforma sin lokal sa att
det ska finnas ett horn for alla och att kunden ska skapa det café som de vill ha. En soffa i
ett hdrn dar kunden kan sitta och prata privat och samtidigt en plats vid baren for den som
kommer sjélv, ar nagot som Néaslund tankt pa for att alla ska hitta sin plats. Planeringen
av maoblerna forsoker han anpassa sa att det ska passa olika sorters sallskap, vid storre
sallskap ska kunderna exempelvis kunna dra ihop borden. For att fa en mer inbjudande
lokal utan begransningar for kunden, kommer han att ha bankar pa flera stallen i lokalen
istallet for stolar. Han kommer dven att ha en barnhérna, for att na smabarnforaldrar.

Enligt Naslund maste interidrens utformning vara praktisk. Han menar att man maste
tanka pa vad lokalen ska anvandas till och planera efter det. | Kaffe In’s lokal beréattar
han att den ska rymma ett stort antal manniskor som ska dricka och &ata samtidigt. Pa
grund av detta vill Naslund ha plana ytor som &r latta att halla rena. Naslund har valt att
ha en neutral bas med vita vaggar for att istallet kunna forandra med saker pa vaggarna.
Han fortsatter att trots en neutral bas &r det viktigt att det &nda kanns att man har en tanke
med lokalen. Né&slund berattar att han inte sitter och ”pl6jer Roomservice” for att veta vad
som ar rétt i inredning, utan att han som cafédgare snarare bjuder in till sitt vardagsrum
och kunden "far ta det for vad det ar”. Belysningen ar nagot som Naslund ocksa har valt
att satsa pa, for honom &r belysningen viktig for att fa fram stamningen i lokalen.
Musiken kommer han ocksa att anvanda for att skapa stamning, han forsoker dock halla
den relativt neutral for att passa de flesta. Aven pa helgerna nér caféet dven blir pub
anvander han musiken for att skapa ratt stamning i lokalen.

Naslund beréttar att i lokalen ska vissa skyltar finnas, men det far inte vara for manga sa
det upplevs som foérmaningar for kunden. Han anser att mycket talar for sig sjélv i
lokalen. Naslund ger som exempel att om en kund fragar om det ingar patar pa kaffet kan
kunden fa det, men har han en skylt som sager att patar ingar gar det genast at mycket
mer kaffe. Naslund fortsétter att man dven kan leka med skyltarna, nagot som han sjéalv
kommer att géra i sin lokal. Han kommer att ha en Gverdrivet stor WC-skylt ”sa den
nastan blir ironiskt”.

4.1.2.2 Inre reaktioner pa interidren

Onddiga och storande ljud forsoker Naslund arbeta for att fa bort, genom att till exempel
ta bort maskiner som stér mer &n vad de fyller nytta. Aven ljudplattor i taket kommer att
anvandas for att dampa de stérande ljuden. Materialen i lokalen ska enligt Né&slund
formedla en viss komfort, men han vill inte ha for skona soffor dar kunderna sitter i flera
timmar och dricker en kaffe. Detta kanns lite olustigt for Naslund att namna, men nagot
som han maste tanka pa i sin lokal for att fa plats med nya kunder och fa verksamheten
att ga runt. Angaende personalens kladsel, ska den enligt Naslund vara neutral med
morka eller ljusa farger som inte stoter nagon. Kladseln tycker han ocksa ar viktig for att
visa for kunden vem som arbetar pa caféet, vilket till exempel ett forklade kan signalera.

-20 -



EMPIRI

4.1.2.3 Beteenden

Naslund vill att intericren ska inbjuda till socialt umgénge. For att fa fram en mer social
kansla har han valt att anvanda béankar i stéllet for stolar. Han anser att pa bankar ar
kunderna mer dppna for att sitta ndra andra kunder som man inte kanner. Han tanker aven
pa att moblemanget i lokalen ska vara flexibelt och mgjligt att anpassa beroende pa
sallskapens storlek. Naslund berattar att det ar svart att se vad kunderna tycker om
interiéren och det enda sattet att marka det ar att kunden kommer tillbaka, men man kan
se att vissa kunder som aterkommer véljer samma plats varje gang.

4.2 Wayne’s Coffee

Wayne’s Coffee ar ett franchiseforetag dar det forsta caféet Gppnade 1994 pa Kungsgatan
14 i Stockholm. Anna Norqvist tog 6ver Wayne’s Coffeee i Skellefted i februari 2007.
Caféet ar centralt beldget pa torget i Skelleftea och deras utbud bestar av kaffe i olika
former, kaffebrod och enklare mat sdsom smorgasar och sallader.

4.2.1 Ledningens uppfattning av kunders férvantningar och
interiorens betydelse inom cafébranschen

4.2.1.1 Forvantningars paverkan pa tjanstekvaliteten

Norqvist berattar att hon &r relativt ny i branschen da hon tog 6ver Wayne’s Coffee i
februari i ar. Detta gor att hon ser sig ha lattare att planera utifran en kunds énskningar
och behov. Norqvist upplever att forvantningarna kan variera fran kund till kund. Hon
tror att forvantningarna bygger pa vilket utbud som finns samt vilket syfte kunden har
med besoket. Det kan vara att kunden vill ga ut for att titta pa folk, traffas och prata ostort
eller exempelvis dta en snabblunch. Norqvist tror att det &r viktigt med bra
kommunikation mellan personal och &gare, for att eventuella klagomal och missnoje fran
kunderna nar dgaren och genom detta fa en méjlighet att forbattra tjansten.

4.2.1.2 Interirens paverkan pa tjanstekvalitet

Nar det handlar om att uppna tjanstekvalitet hos kunden upplever Norqvist att
personalens bemotande har en mycket stor roll. Hon anser att ratt bemdtande fran
personalen kan vaga upp eventuella misstag som skett under kundens besok sasom lang
vantetid eller daligt sortiment den dagen. Hon tror att personalen ar den viktigaste faktorn
for att kunden ska fa en bra upplevelse av besoket. Musiken och personalens kladsel &r
nagot som hon ocksa tror paverkar, om personalen verkar slapp och oengagerad sa kan
det ge ett negativt intryck. Aven andra kunder som befinner sig i lokalen upplever hon ha
en viss inverkan pa kunden, med andra kunder syftar hon exempelvis vilket sorts klientel
caféet har. Hon menar att kunden inte vill bli forknippad med fel” manniskor, ndgot som
hon tror kan vara vanligt i mindre stader.

Norqvist upplever att interiéren har en stor paverkan pa kundens upplevelse av besoket.
Hon anser att det kan vara viktigt att kunden far ett bra helhetsintryck av lokalen, till
exempel att det ar rent och snyggt i lokal och pa toaletter. Aven att kopparna &r hela och
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rena samt att moblerna ar hela och frascha. Norqvist ger som exempel att om det ar
smutsigt i lokalen sa tror hon att kunden kan undra hur det egentligen ser ut i koket vilket
kan leda till att kunden far en negativ upplevelse. Pa ett café anser Norqvist att det ska
lukta kaffe och brdd, luktar det gott tror hon att det kan locka kunden att konsumera. Hon
upplever aven ljudet som en viktig faktor och tror att en kund medvetet kan vélja ett café
framfor ett annat bara pa grund av stérande ljud och en hdg ljudniva.

Fargvalet anser hon har en inverkan pa kunden, hon tror att fargen inte far vara for stark
utan bor ha en lugnande inverkan men anda skapa ett intryck. Materialet i inredningen pa
ett café anser Norqvist ... kan ge en kvalitetskansla och &r en del av upplevelsen”. Hon
ger som exempel, om ett café har platsstolar kan det vara svart att motivera ett hogre pris
till kunden pa utbudet. Har ett café stolar och bord som anses finare, upplever Norgvist
att det ger ett lyxigare intryck och att kunden kan bli mer villig att betala ett hdgre pris.
Kundens kvalitetsupplevelse tror hon inte paverkas markbart av priset utan ryktet i
bekantskapskretsen samt personalens upptrdadande och beteende tror hon har en storre
inverkan. Léget anser hon ha en storre betydelse nér en kund ska valja ett cafe, hon tror
att det kan bli "mer en grej” for kunden att ta sig till ett café som till exempel ligger mer
avsides. Bland faktorerna inom interiéren upplever hon att ljud och ljus paverkar kunden
mest.

4.2.2 Att uppna tjanstekvalitet med interidrens utformning inom
cafébranschen

4.2.2.1 Interidrens dimensioner

Norqvist beréttar att eftersom hon skrivit pa avtal som franchisetagare ar hon styrd av
vilka leverantorer caféet ska anvanda, utbudet samt hur smorgasar och sallader ska se ut.
Hon fortsatter med att forklara att det finns en policy for allt och att det ar tryggt att ha
huvudkontoret i ryggen, till exempel da det hander ndgot med en kund och de inte
kommer 6verens kan hon skicka kunden vidare till huvudkontoret. Norqvist beréttar att
Wayne’s Coffee’s malgrupp ar personer mellan 20-30 ar med tonvikt pa de lite aldre.
Dock sa fortsatter hon att beratta att i Skellefted kan hon inte vara lika riktad da de inte
finns lika mycket folk som i till exempel Stockholm. Enligt Norgvist &r det utbudet for
allergiker och det centrala laget med de stora fonstren pa Wayne’s Coffee som lockar
kunder mer &n interiéren pa caféet.

Norqvist anser att vi i Sverige vill vara lite amerikanska och att vi tar efter USA. Tanken
med Wayne’s Coffee ar enligt Norqvist att det ska vara lite amerikanskt, trendigt och
frascht men att kunderna inte ska sitta pa caféet hela dagen. Enligt Wayne’s Coffee’s
hemsida vill organisationen formedla en “mysig och ombonad atmosfar” med sin
inredning men det ar nagonting hon inte tycker stammer in pa Wayne’s Coffee i
Skellefted. De stora fonstren och den stora lokalen &r ndgot som gor det svart att fa till
den ombonade och mysiga kanslan. Enligt Norqvist &r Wayne’s Coffee i Skelleftea ett av
de till ytan storsta i Sverige, de andra caféerna ar mindre och det ar da lattare for dem att
skapa en mysig kansla. Den mysiga kanslan &r ndgot som Norqvist vill fa fram, pa kvallar
och vid graa dagar beréattar hon att de tander levande ljus for att fa en mysigare atmosfar i
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caféet. Gardinerna ar nagot som hon ocksa satsat pa da hon tycker att det ger en mer
ombonad kansla. Belysningen anser Norqvist ocksa vara viktig att jobba med.

Wayne’s Coffee har bestdammelser kring lokalens farger berattar Norqvist, det finns
bestamda farger att vélja mellan. Enligt Norqvist spelar de inte radion pa Wayne’s Coffee
utan det ar huvudkontoret som har valt ut musiken som de ska spela pa caféerna. Hon
berattar att hon ar nojd med fargerna pa vaggarna, den lugna roda tillsammans med den
typiska ”"Wayne’s Coffee-bla”. Hon sager att hon & “dum” om hon inte foljer
bestaimmelserna fran Wayne’s Coffee’s huvudkontor da de ar genomtankt och &r ett
fungerande koncept. Utformningen av moblemanget i lokalen séger Norqvist har fatt
styras efter lokalens utseende och storlek. Hon har tankt pa att det ska finnas bord mer
avskilt och platser med battre utrymme och att borden inte far sta for nara nar det bildas
ko vid kassan. Hon beréttar att vid dagar med mycket folk kan det bli trangt men hon
upplever att det inte ar nagot som paverkar kunden. | utformningen av interiéren berattar
hon att det ar viktigt att tdnka pa att personalen har en avgransad arbetsyta dar kunder inte
har tilltrade. Denna planering ar viktig bade for kundens och personalens sakerhet da
varma drycker och mat hanteras dar. Hon ger som exempel att pa Wayne’s Coffee kan
det bli problem nar barn springer in bakom disken.

Enligt Norqvist saknas riktlinjer och tydliga skyltar pA Wayne’s Coffee i Skellefted. Hon
onskar att hon hade en storre och tydligare skylt vid till exempel toaletterna sa att kunden
lattare ska hitta. Vid fikabuffén ar det ocksa missvisande for kunden menar hon, det &r
inte manga kunder som forstar att det &r sjalvplock da det inte finns nagot brickband. Hon
vill ratta till detta sd det ska bli tydligare for kunden och de inte ska behdva fraga
personalen.

4.2.2.2 Inre reaktioner pa interidren

For att kunden ska fa en bra upplevelse av tjansten och for att caféet ska fa en bra
atmosfar har Norqvist forsokt att ddmpa storande ljud. Genom att anvénda gardiner vid
de stora fonstren samt moblerat om for att ljudet inte ska studsa mellan fonstren och
moblerna. Hon berattar att da det ar mycket folk och personalen ropar ut matbestéallningar
kanns det stressigt och ljudnivan blir annu hogre. Detta ar mycket stérande och jobbigt att
arbeta i berattar hon, men ocksa svart att géra nagonting at i en lokal som denna.

Belysningen anser hon ocksa ha en betydande roll fér kunden. Det far inte vara for morkt
utan ska passa dven de med visst synfel. Temperaturen i lokalen &r nagot som Norqvist
inte reglerar sjalv, men onskar hon kunde det da hon vill forsoka halla en lagom
temperatur for kunden. Det ska inte vara for kallt sa de fryser, men heller inte for varmt
sa det blir obehagligt och kunden vill lamna lokalen. Norqvist sager att det ar viktigt att
personalen har tydliga arbetsklader som visar for kunden att de arbetar pa caféet.
Personalens kladsel ar nagot som huvudkontoret bestimmer och personalen far valja
mellan foretagets t-shirt eller skjorta.
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4.2.2.3 Beteenden

Norqvist berattar att bord som star mer avsides ar bra for de kunder som vill sitta mer
avskiljt och prata, mer utrymme vid vissa platser ar bra for dem som har exempelvis
barnvagnar. Nar hon tankte pd moéblemanget trodde hon inte att kunder ville sitta vid de
mer avskilda borden, men har markt att de platserna blivit véaldigt populdra. Hon sdger att
det inte alltid ar latt att som cafédgare veta vad kunden vill ha. Vid utformningen av
lokalen har hon &ven tankt pa att det ska vara mojligt att dra ihop borden om man é&r ett
storre sallskap s att alla far plats.

Overlag tycker Norqvist att det ar svart att se om kunden reagerar direkt pa interidren.
Hon menar att om det ar nagot kunden reagerar pa maste kunden séga det rakt ut for att
informationen ska na henne. Hon fortsatter att beratta att detta har hant vid nagra
tillfallen, att kunder sagt till att de tycker att det & mycket oljud och surrigt i lokalen.
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5 ANALYS

vart insamlade empiriska material. Vi kommer att redovisa likheter och

skillnader mellan vara teorier och var empiri. Sammanfattning av teorin
presenteras for att sedan jamforas med de tva fallen. Avslutningsvis redovisar vi svaren
pa vara forskningsfragor.

A nalyskapitlet kommer att innehalla en jamforelse mellan vara valda teorier och

5.1 Ledningens uppfattning av kunders férvantningar och
interidrens betydelse inom cafébranschen

5.1.1 Forvantningars paverkan pa tjanstekvaliteten

Edvardsson, Andersson, Sandén och Waller (1998, s 58) anser att kunder har en mer eller
mindre tydlig forhandsinstallning till tjansteleverantoren, vilket kan paverka
forvantningarna pa tjansten. Hoffman och Bateson (2006, s 336) skriver att bristande
information fran personalen som har kontakt med kunderna upp till foretagsledningen
bidrar till att kundens upplevda tjanstekvalitet minskar. Enligt Bergman och Klefsjo
(2001, s 327-328) &r det viktigt att foretag satter sig in i de behov och forvantningar som
kunder har. Edvardsson et al (s 43) menar att nar det handlar om beddémning av tjanstens
kvalitet har kunden en nyckelroll eftersom det &r de som kdper tjansten. Arnerup-Cooper
och Edvardsson menar dock att kunder accepterar en viss variation pa en tjanst eftersom
de ar heterogena. Faktorer som enligt Edvardsson et al (s 58) kan paverka kundens
beddmning av tjansten kan vara foretagets image, personal och andra kunder samt den
fysiska miljon.

Dessa teorier har vi kunnat koppla ihop med var empiri enligt foljande:

e Naslund, agare till Kaffe In, utgar alltid fran sig sjalv som konsument nér han
planerar sin verksamhet. Han upplever att kundens férvéantningar paverkas av
tidigare erfarenheter, syftet med besoket, caféets namn samt lokalens utseende.
Cafékunder uppfattar han som tacksamma redan innan besoket, till skillnad fran
restaurangkunder som han tror har hégre forvantningar. Cafékedjor tror Néslund
har en fordel da deras koncept ar detsamma pa alla stéllen och kunderna vet vad de
kan forvanta sig. Om ett foretag kan erbjuda kunden samma upplevelse vid alla
besok tror Naslund att det kan oka kvalitetsupplevelsen. Information fran caféets
personal upplever han vara viktigt for att hitta eventuella brister i tjansten.

e Norqvist agare till Wayne’s Coffee, tror att forvantningarna variera fran kund till
kund. Hon upplever att forvantningarna paverkas av bland annat caféets utbud samt
vilket syfte kunden har med besoket, om kunden vill ga ut for att titta pa folk,
traffas och prata ostort eller exempelvis ata en snabblunch. Bra kommunikation
mellan personal och &gare tror hon kan hjélpa &dgarna att leverera en battre tjanst.
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5.1.2 Interidrens paverkan pa tjanstekvalitet

Interiéren &r enligt Hoffman och Bateson (2006, s 9-13) viktig da det ar dar tjansten
produceras och konsumeras. De fortsatter att alla personer som kunden kommer i kontakt
med sdsom andra kunder och personal kan antingen forhoja eller forsamra den upplevda
tjanstekvaliteten. Enligt Mossberg ar syftet med en tjanst att tillfredsstélla kundens behov
och énskningar. Hon menar att lokalens utseende har en betydligt stérre roll an dess lage.
Helheten i maltiden sasom restaurangmiljon, andra gaster och personal ar enligt
Mossberg och Nissen Johansen (2006, s 84) viktig for kvalitetsupplevelsen.

Vi har jamfort dessa teorier med foljande empiri:

e Naslund pa Kaffe In tror att anledningen till att kunden véljer att besoka just ett café
ar till viss del for interioren. Interioren och att det &r rent i lokalen pa ett café
upplever han har betydelse for tjanstekvaliteten. Kraftiga och oregelbundna ljud
tror han kan upplevas jobbigt och stérande for kunden. En kombination av musik,
inredning, personal och caféets namn tror Naslund har en paverkan pa vilka kunder
som véljer att besoka ett café. Belysning, dofter, personalens kladsel och andra
kunder tror han kan ha en inverkan pa kundens upplevelse. Andra kunder &r det
som Naslund tror paverkar kunden mest och att det har en storre inverkan i mindre
stader. Caféets lage och priset har inte den storsta betydelsen utan han upplever att
syftet paverkar besoket mer. Nar en kund ska valja café har laget daremot en stor
betydelse for kunden.

e Norqvist, Wayne’s Coffee, upplever att interiéren har en betydelse for kundens
upplevelse av besoket. Hon tror att rent och snyggt i lokalen och pa toaletter
paverkar kunden men att det ar “smasakerna” som ger helhetsintrycket. Inom
interiéren anser hon att fargen inte far vara for stark utan bor ha en lugnande
inverkan men anda skapa ett intryck. Materialet i interioren upplever hon kan ge en
kvalitetskansla som aven kan paverka vad kunden ar villig att betala. Lukt, musik,
samt personalens beteende och kladsel kan ha en betydande roll fér kundens
kvalitetsupplevelse. Priset, caféets rykte och andra kunder upplever hon ha en
mindre inverkan pa kundens besok. Med andra kunder menar hon vilket sorts
klientel caféet har och att detta har en stérre inverkan pa caféer i mindre stader.
Laget tror hon har en storre betydelse nar kunden ska valja café. De faktorer hon
upplever har den storsta paverkan pa kundens upplevelse &r ljudet, belysning samt
personalen.

5.2 Att uppna tjanstekvalitet med interidrens utformning inom
cafébranschen

5.2.1 Interi6rens dimensioner

Zeithaml och Bitner (2003, s 284) skriver att det ar viktigt for foretag att bestdmma vem
interioren och den fysiska miljon skall paverka. Zeithaml och Bitner skriver att till
exempel musik paverkar kunden och lukter kan locka in kunder i affaren. Planeringen av
rummet samt hur maskiner, utrustning och moblemang &r planerat &r enligt forfattarna
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viktigt for tjansteforetag. De fortsdtter med att dessa dven ska underlatta for kunden vid
utnyttjandet av tjansten. Enligt Nguyen och Leblanc (2002) vill personalen ha kontroll
over deras arbetsplats. Kunden &r alltid narvarande vid utférandet av tjansten papekar
Edvardsson (1998), darfor forvéantar sig kunden att interiéren ska vara lattillganglig och
att det ska finnas en plats som ar till endast for dem. Enligt Zeithaml och Bitner ska
tecken, symboler och konst hjalpa kunden att kategorisera platsen och skapa en
uppfattning om kvaliteten for en kund som &r obekant med tjanstemiljon.

Planeringen av interiren kan saledes enligt teorin paverka kundens upplevelse.
Foretagen har planerat sin interior enligt foljande for att paverka kunden:

e Kaffe In har ingen specifik malgrupp utan Naslund utformar sin interior och lokal
sd att det ska finnas ett horn for alla. Kaffe In kommer att ha platser mer avskilt och
for den kund som kommer sjélv finns plats vid baren. N&slund har valt en neutral
bas med vita vaggar som han latt ska kunna forandra med sakerna pa vaggarna.
Belysningen och musiken anvander Né&slund for att skapa ké&nsla och stdmning i
lokalen. Musiken ska vara relativt neutral for att passa de flesta. Moblerna forsoker
han planera sa att det ska kunna anpassas beroende pa séllskapets storlek. Néslund
sager att inredningen ska vara praktisk, man maste tdnka pa vad lokalen ska
anvandas till och planera efter det. Han kommer att ha plana ytor som &r latta att
halla rena da det &r en lokal som ska rymma stort antal manniskor. Tecken och
symboler i lokalen far enligt Naslund inte vara for manga sa det kan upplevas som
formaningar for kunden. Overlag i hela utformningen av interiéren ska det synas att
det finns en tanke bakom allt.

e Norqvist sager att pa Wayne’s Coffee ar det utbudet for allergiker och laget med de
stora fonstren mot torget som lockar hennes kunder, mer an interidren. For att fa en
mer ombonad och mysig atmosfar har hon satt upp gardiner och tander levande
ljus. Norgvist som &r franchisetagare har regler och bestdmmelser att folja kring
lokalens farger och musik. Lokalen &r ndgot som styr planeringen av rummet och
mobler. Hon planerar sin bordsplacering sa de inte ska sta for nara nar det bildas ko
vid kassan och att det inte ska bli for trangt vid dagar med hogt tryck. Vid
utformningen av méblemanget ar det viktigt att tanka pa granser mellan personal
och kund, att kunden inte “hamnar” i personalens omrade. Enligt Norgvist har
tecken och symboler i lokalen en stor funktion, fler och tydligare skyltar underlattar
for kunden.

5.2.2 Inre reaktioner pa interidren

Enligt Zeithaml och Bitner (2003, s 292-296) kan interidren hjdlpa kunden att
kategorisera ett foretag. De menar att hoga ljud, temperaturen och luftkvaliteten &r
faktorer som enligt forfattarna kan paverka om en person viljer att stanna eller Idmna
lokalen. Enligt forfattarna kan interiéren ses som ”nonverbal” kommunikation genom till
exempel kontorsmobler, dekor och hur personalen ser ut. De skriver att det &r val kant att
inom restaurang paverkar bekvamligheten pa stolarna hur lange en kund stannar.
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Foljande empiri har vi kopplat ihop med dessa teorier:

e Naslund, Kaffe In, forsoker fa bort onddiga ljud genom att till exempel ta bort
maskiner som stor. Aven ljudplattor i taket kommer att anvandas for att dampa.
Material i lokalen ska formedla en viss komfort men de far inte vara for skéna
mobler dar kunderna sitter for lange. Naslund tanker pa att det maste vara tydligt
for kunden att se vilka som arbetar pa caféet darfor ska personalen ha arbetsklader.
Dessa ska vara neutral, morka eller ljusa farger som inte stéter nagon.

e Norqvist, Wayne’s Coffee, har forsokt dampa stérande ljud genom att sétta upp
gardiner och moblerat om sa ljudet inte ska studsa. Belysningen tanker Norqgvist
ocksa pa, det far inte vara for morkt utan ska passa dven dem med visst synfel.
Temperaturen i lokalen &r ndgot som hon inte reglerar sjalv, men 6nskar hon kunde
det da hon vill forsoka halla en lagom temperatur for kunden. Personalens kladsel
ar nagot som huvudkontoret bestammer, personalen far valja pa t-shirt eller skjorta.
Norqgvist menar att det &r viktigt att personalen har bestamd kladsel sa att det
framgar vilka som arbetar pa caféet.

5.2.3 Beteenden

Personer kan enligt Hoffman och Bateson (2006, s 229) reagera olika pa interidren.
Zeithaml och Bitner (2003, s 291-292) skriver att varje person har ett speciellt mal eller
syfte med sitt besok. De fortsétter att tillrdckligt med utrymme och ratt utrustning bidrar
alla till kundernas upplevelse. Ett tjansteféretag kan enligt forfattarna utforma sin interiér
efter den grad av sociala interaktioner de vill ha.

Dessa teorier tillampar foretagen pa foljande sétt:

e Enligt Naslund, Kaffe In, ska interidren inbjuda till socialt umgange. Han kommer
till exempel att anvanda bankar da han anser att med bankar blir kunderna mer
Oppna for att sitta ndra méanniskor som de inte kanner. Méblemanget ska utformas
sa det kan anpassas beroende pa sallskapets storlek, till exempel bord kan skjutas
ihop. Han anser att det & kundens syfte som ofta styr kundens val av café. Enligt
Naslund &r det svart att se om kunden reagerar pa interioren, det enda sattet att
mérka det ar att kunden kommer tillbaka och man kan se att vissa kunder véljer
samma plats varje gang.

e Wayne’s Coffee har bord som star mer avsides vilket ar bra for de kunder som vill
sitta mer avskiljt och prata, mer utrymme vid vissa platser ar bra fér dem som har
exempelvis barnvagnar. Kunden kommer till caféet med ett visst andamal vilket
inte ska hindras av moblemanget. Mobler ska planeras sa att finns mojlighet att dra
ihop bord da det kommer in storre séllskap. Det &r svart att se om kunden reagerar
direkt pa interiéren enligt Norqvist, hon menar att det & nagot som kunden maste
saga rakt ut for att hon ska marka det. P& Wayne’s Coffee har hon markt att vid
nagra tillfallen har kunder reagerat pa interiéren da de uttryckt att det varit mycket
oljud och surrigt i lokalen.

-28-



ANALYS

5.3 Svar pa forskningsfragor

e Hur uppfattar cafédgare kundens forvantningar och interiérens betydelse for
uppkomsten av tjanstekvalitet?

Caféagarna upplever att interidren har en betydelse for uppkomsten av tjanstekvalitet. De
tror att kundens syfte med besoket har en stor pdverkan pa deras forvantningar pa
tjansten. Caféets interior och dven caféets namn tror de kan ge kunden forvéantningar. Det
finns vissa faktorer inom interidren som de upplever har olika stor paverkan. Renligheten
i lokalen och stérande ljud &r nagot som cafédgare upplever har en stor paverkan.
Personalen anser cafédgarna ha en betydande roll fér kundens upplevelse av
tjanstekvaliteten. | speciellt mindre stader tror de att andra kunder som befinner sig i
lokalen paverkar kundens upplevelse. De tror att det handlar mycket om vilka andra
maéanniskor kunden vill bli forknippad med.

e Hur utformar caféégare sin interior for att skapa tjanstekvalitet?

Vid utformningen av ett café lagger dgarna stor vikt pa interiéren. De forsoker planera sa
att alla faktorer inom interidren ska bidra till att det ska bli trevligt och behagligt for
kunden. Overlag ska kunden se att det finnas en tanke bakom interiren. Mdblemang
sasom bord och stolar ska kunna anpassas efter kundens behov, det ska finnas platser om
kunden vill sitta avskilt och moéjlighet att anpassa platser till storre séllskap. Stérande ljud
ar viktigt att dampa, nagot som ska tankas pa vid planeringen av moblemang, val av tyger
och andra material. Belysning, levande ljus och musik ska anvandas for att skapa en
mysig atmosfar for kunden.

Nagot som kan bli en utmaning for caféagare, ar att lokalens storlek och utseende styr
utformningen av moéblemanget mycket. Som caféagare maste man tanka pa komforten pa
moblerna, att planera dessa utifran hur lange man vill att kunden ska stanna. Vid
utformningen &r det ocksa viktigt att tdnka pa att det finns avgransningar for kunden sa
att det ar tydligt vad som ar personalens omrade. Personalens kladsel ska visa att de
arbetar dar och kladseln ska vara neutral och inte sticka ut. For att kunden ska forsta och
hitta i lokalen ska det finnas riktlinjer och skyltar men att det inte far bli for manga. For
att skapa tjanstekvalitet for kunden tar caféagare hansyn till flera faktorer inom interiéren
och de menar att det ar helheten som paverkar kunden.
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6 SLUTDISKUSSION

behandlade kapitel. Vi kommer &ven att aterknyta till vart syfte samt redovisa
vart praktiska och teoretiska bidrag. Avslutningsvis presenterar vi forslag pa
fortsatt forskning inom omradet.

K apitlet kommer att redovisa de slutsatser vi har kommit fram till utifran tidigare

6.1 Slutsatser och aterkoppling till syfte

Syftet med denna uppsats var att belysa cafédgares uppfattning av interidérens betydelse
for skapandet av tjanstekvalitet. Utifran oss sjalva har vi haft uppfattningen att interiéren
har en stor betydelse vid cafébesok. Vi anser att den teori som vi har behandlat stodjer
var uppfattning. Respondenterna framholl dven de att interiéren har betydelse for
kundens upplevelse av besoket. Om caféagare anvander och planerar sin interior pa ett
bra sétt kan de locka kunder och ge dem en bra kvalitetsupplevelse.

Cafédgare utgar ofta utifran sig sjalva som konsument da de formar sitt café eftersom det
ar kundernas behov de vill tillfredsstélla. | var studie tryckte bada vara respondenter pa
att de tror att det ar mycket syftet som styr kundens besok och forvantningar. Utifran
detta anser vi att det ar viktigt for ett café att med sin interiér samt image och namn
tydligt visa vad kunden kan forvénta sig, en snabbkaffe eller en fika och prata med
vanner. Detta ger cafékedjor en fordel da kunden ofta vet vad det &r for sorts café och vet
vad de kan forvénta sig.

En teori kring forskningsfraga ett (se s 10) tar upp flera faktorer, inom
restaurangbranschen, som paverkar kundernas kvalitetsupplevelse. Dessa faktorer har vi
markt med var analys ar nagot som caféagarna tror kunden vérderar men att vissa faktorer
har en storre betydelse &n andra. Exempelvis tror de personalen och deras kladsel, andra
kunder samt lokalens utseende har en storre betydelse for kundens besok. Vi kan dock se
att caféets lage ar viktigare nar det handlar om kundens val av café. Trots att teorin
behandlade restaurang och vi undersokte café ansag respondenterna att faktorerna stamde
till viss del. Nagot som kan bero pa att de befinner sig inom samma bransch. Dock sa
markte vi att det finns en viss skillnad mellan restaurang och café da kundens
forvantningar pa besoket skiljer sig at mellan dessa. Kunder tycks se ett cafébesok mer
lattsamt &n ett restaurangbesok.

Det ar viktigt att caféer utformar sin interiér och genom den locka sin tankta malgrupp.
Var studie har visat att caféagare anser att andra kunder paverkar kundens
kvalitetsupplevelse mycket. Det handlar mycket om att kunden vill bli forknippad med
"ratt” manniskor. Vara respondenter menade att detta ar vanligare i smastader och att det
dven ar svart att rikta sig mot en specifik malgrupp i en mindre stad. Vi anser att det
darfor ar lattare att forma sin interior efter den malgrupp man valt att rikta sig mot i en
storre stad. | en mindre stad kan det eventuellt vara sa att man inte kan inreda sitt café
precis som man vill utan maste tinka pa att interioren ska tillfredstilla en bredare
kundgrupp.
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De teorier vi har behandlat séger att tjansteforetag kan paverka kundens upplevelse med
interioren. | var analys har vi markt att detta ar ndgot som caféagare tanker pa. De
faktorer som ingar i interiéren enligt teorin ar faktorer som vi har markt att caféagare
beaktar vid sin planering av interidren. | teorin upplever vi att alla faktorer behandlas
likvéardigt nagot som vi inte anser stimmer i var analys. Exempelvis ar storande ljud
nagot som var analys visat vara en faktor som caféagare lagger storre vikt vid. De anser
att de kan forsamra kundens upplevelse sa mycket att de eventuellt vill lamna lokalen.
Musik och belysning ar det faktorer som vi markt anvénds for att skapa den stdamning de
vill ha i lokalen.

Var slutsats ar att teorin kring interiéren stammer till stor del Gverens med
”verkligheten”. Cafédgarna ar medvetna om att kundens férvéntningar tillsammans med
interiéren paverkar kundens besok. De lagger ocksa stor vikt pa detta vid utformningen
av interioren. Caféagare anvander sin interior for att 6ka kvalitetsupplevelsen for kunden.
Det ar dock en utmaning for dem da lokalens storlek och utseende styr mycket samt att
det inte gar att utforma en interior som passar alla kunder.

6.2 Teoretiskt och praktiskt bidrag

Vi har i var studie markt att det finns mycket forskning kring interiéren och den fysiska
miljon samt dess betydelse. De teorier som finns behandlar mest tjansteforetag generellt.
Enligt var mening finns ingen teori inom cafébranschen. Da det finns delar inom den
behandlade teorin som &r mindre tillampbara pa just caféer anser vi att var forskning kan
ge ett teoretiskt bidrag till forskning inom cafébranschen.

Som praktiskt bidrag vill vi utifran var studie rekommendera de personer som ager eller
driver ett café, att de bor utga fran vilka forvantningar och behov de tror deras kunder
har. De bor ocksa tanka pa interidrens utformning da den har en stor paverkan pa kunden.
Beroende pa vilken stad en person viljer att éppna eller bedriva ett café paverkar hur
interioren bor utformas. Ar det en mindre stad maste interiéren utformas s den passar en
storre malgrupp da caféet inte har en lika stor kundgrupp att vélja fran.

6.3 Forslag till fortsatt forskning

Enligt var mening finns ingen teori om interiéren inom cafébranschen men det finns visst
vetenskapligt material om interiéren inom restaurangbranschen. Eftersom vi anser att det
ar skillnad pa restaurangkunder och cafékunder, da forvantningarna pa besoket skiljer sig
at, skulle mer forskning behévas inom cafébranschen. Da det finns en mangd caféer med
olika inriktningar och vi har studerat en liten del av denna bransch gor att ytterligare
forskning inom omradet behdvs. Forskning fran ett kundperspektiv skulle enligt var
mening vara intressant da det skulle hjalpa caféagare att fa en tydligare bild av vad
kunden verkligen varderar och vill ha. Vi inriktade oss pa interiéren inom den fysiska
miljon, mer forskning kring de andra delarna inom den fysiska miljon anser vi ocksa kan
vara av interesse.
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BILAGOR

Bilaga A - Intervjuguide

Fragor kopplade till forskningsfraga 1
(Hur uppfattar cafédgare kundens férvantningar och interiérens betydelse for
uppkomsten av tjanstekvalitet?)

1. Vad tror ni kunden har for forvantningar pa sitt cafébesok?

2. Vad tror ni skapar tjanstekvalitet hos kunden?
(Ex. pris, erfarenhet, l4ge? se s. 10)

3. Hur tror ni interiéren paverkar kundens upplevelse av tjansten?

4. Vilka faktorer inom interiéren tror ni paverkar kunden?
(Ex.
a) Ljud?
b) Musik?
c¢) Doft/lukt?
d) Farg?
e) Ljus?
f) Material? (gardiner, stolar, komfort)
g) Andra kunder?
h) Personalens klédsel? )

5. Vilken av dessa faktorer tror ni paverkar kundens upplevelse mest?




BILAGOR

Fragor kopplade till forskningsfraga 2
(Hur utformar caféagare sin interior for att skapa tjanstekvalitet?)

1.

a) Vilken malgrupp riktar ni er mot?
b) Hur har ni anvant interiéren for att locka dessa?

(WAYNE’S) Som franchisetagare hur styrd &r du av organisations bestdmmelser
kring interiéren?

(Kaffe In) Vilken kansla vill ni att kunden ska fa med sitt besok?

(WAYNE’S) Enligt Wayne’s Coffee’s hemsida vill organisationen férmedla en
”mysig och ombonad atmosfar” med sin inredning. Hur resonerar du kring dessa
faktorer nér du forsoker formedla denna kénsla till kunden:

(Kaffe In) Hur anvéander ni dessa faktorer for att skapa en battre upplevelse av
tjansten:

a) Ljud?

b) Musik?

c¢) Doft/lukt?

d) Farg?

e) Ljus?

f) Temperatur?

g) Material? (gardiner, stolar, komfort)
h) Personalen kladsel?

Hur behandlar ni stérande ljud som kan finnas, sasom “témning av kaffe”, maskiner
och "surr” fran andra kunder?

a) Hur har ni tankt kring planeringen av rummet, méblemang och utrustning?
b) Hur har ni gjort for att minska trangsel och gora lokalen l4ttillganglig?

a) Hur har ni tankt kring tecken och symboler, riktlinjer fér kunden?
b) Vad har ni gjort for att det ska bli tydligt foér kunden?
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