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Syftet med mitt lardomsprov ar att fa reda pa varfor folk egentligen véljer att ga ut
och ata pa restaurang samt vad som paverkar deras val och handlingar.

Lardomsprovet skrivs sa att bl.a. restaurangagare ska kunna ha nytta av det och
kunna se hurudana motiv och val folk har gallande restaurangbesok och vilken
slags reklam som paverkar konsumenternas val mest.

| den teoretiska delen tar jag upp konsumentens livscykel, konsumentbeteenden,
olika motivationsteorier samt marknadsféring och olika reklamformer.

For att fa svar till min undersokning valde jag att anvanda mig av den kvantitativa
forskningsmetoden och gora ett frageformuldr. Formularet kunde besvaras under
tiden 26.2 — 11.3.2016.

Nar jag hade analyserat svaren kom jag fram till att lunchpausen pa jobbet samt
for att fira nagonting &r de vanligaste orsakerna till att man ater pa restaurang. Det
kom ocksa fram att egen erfarenhet av restaurangen, andras rekommendationer,
betjaningen och menyn paverkade mycket nar folk véljer restaurang.

Amnesord konsumentbeteenden, kundngjdhet, restaurangbesok, mark-
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The aim of my thesis is to find out why people actually choose to go out to eat at a
restaurant, and what influences their choices and actions.

The thesis is written so that it would be useful for restaurant owners so they could
be able to see what kind of reasons and choices people have regarding eating out
and what kind of advertising influences consumer choices the most.

In the theoretical part, |1 look into theories about consumer lifecycle, consumer
behavior, motivation theories, marketing and various forms of advertising.

To get answers to my research, | chose to use the quantitative research method
and make a questionnaire. The questionnaire could be answered during the period
26.2 - 11.3.2016.

The research showed that the most people eat out at a restaurant in the lunchbreak
at work and also to go out celebrating something. It also concluded that the expe-
rience of the restaurant, other people’s recommendations, the service and the
menu had a big impact when people choose a restaurant.
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1 INLEDNING

| dagens samhaélle &r det vanligt att folk gar ut och ater pa restaurang men vad ar
det egentligen som far oss manniskor att dta ute istallet for att sjalva stalla oss i
koket och laga maten? Ofta ar det kanske en fodelsedag eller arsdag som &r bak-
grunden till att man &ter pa restaurang, att man vill fira nagonting helt enkelt.
Aven att folk har tidsbrist och &r mer stressade och kanske att kunskapen inom
matlagning inte &r lika bra som den var forr i varlden gor att man gar ut och ater
eller koper fardigmat istéllet for att kopa de fina rdvarorna som vi har i vara buti-
ker och lagar nagot av dem. Att vi i dagens samhalle ocksa far, bade mer frivilligt
och mer ofrivilligt, ta del av reklam fran bade radio och tv, tidningar och allt mer
ocksa via sociala medier kan ha en inverkan pa vara val nar det géller att &ta ute

pa restaurang.

Syftet med mitt lardomsprov ar att fa reda pa varfor folk egentligen véljer att ga ut
och &ta pa restaurang samt vad som paverkar deras val och handlingar. Varfor jag
valde just detta amne att skriva mitt lardomsprov om &r for att jag nagon gang har
lamnat att fundera kring detta varfor man ater pa restaurang och for att jag tycker
att det kan vara intressant att veta varfor folk i allmanhet &ter pa restaurang. Léar-
domsprovet skrivs sd att bl.a. restaurangagare kan ha nytta av det pa sa satt att de
far veta vad som avgor manniskors val gallande restaurangbesok och vilken slags

reklam de blir mest paverkade av.

| teoridelen kommer jag att skriva om vad en kund ar, om kundbeteenden och hur
kundernas véarderingar och motivation paverkar deras beteenden. Jag kommer
ocksa att skriva om vilka saker man ska tanka pa gallande kundnojdhet och om

marknadsforing och olika satt att marknadsfora sig pa.

Jag kommer att anvdnda mig av den kvantitativa forskningsmetoden i min under-
sokning. Varfor jag kommer att anvanda den kvantitativa metoden ar for att jag da
har lattare att fa fler svar i min undersokning samt att jag far sadana svar som jag
kan sammanstalla statistiskt och redovisa i form av tabeller och diagram. For att
kunna analysera svaren och for att fa ett trovardigt resultat av undersokningen

stravar jag till att fa in minst 50 ifyllda frageformular. Undersokningen kommer i



huvudsak att galla folk i Osterbotten och det &r endast matrestauranger som det
galler, inga nattklubbar eller dylikt. For att fa svar pa frageformularet kommer det
att skickas ut pa e-post till bade elever och larare i skolan. Eftersom att jag da far
svar av mest unga personer kommer jag ocksa att dela formuléret pa min egen fa-
cebooksida och &dven skicka det till slakt och vanner som &r aldre. Pa sa satt far jag

battre svar nar det ar en bredare aldersgrupp som har svarat pa undersokningen.



2 VAD AR EN KUND

Om man hyr eller kdper en produkt eller tjanst av antingen en person eller av ett
foretag kallas man kund. Kunden &r den viktigaste delen for att ett foretag ska
fungera. Om det inte vore for kunden skulle ingen kopa foretagets varor eller
tjanster och da skulle produktionen av dessa vara onddiga. (Gronroos, 2008, 257-
259)

2.1 Vad ar en tjanst

Oftast nar man konsumerar nagonting &r det inte sa vanligt att man delar upp det i
varor och tjanster. En vara kan vara allt fran mat och dryck som du stoppar i dig
till kladerna du har pa dig varje dag eller ocksa det hus eller den lagenhet du bor i.
(Kahn, 1995, 9-10)

Tjansterna du konsumerar kan vara allt fran transporter, t.ex. taxin, bussen eller
taget du anvander dig av nar du reser mellan jobbet och hemmet, till den vard du
far pa sjukhuset eller halsostationen. Aven ditt frissabesok, din utbildning och din

resa pa semestern raknas som tjanster. (Kahn, 1995, 9-10)

En kombination av bade tjanster och varor bildar ett litet sa kallat paket som du
som kund far. Som ett exempel pa denna kombination kan vara nar du gar till bu-
tiken och koper mat &r sjalva maten en vara medan personalen som sitter i kassan
ger dig en tjanst genom att salja maten till dig. Om antingen tjansten eller varan
som du som kund far &r bristfallig eller inte har tillrackligt bra kvalité kan det gora
sa att det blir extra kostnader fér antingen kunden sjalv eller ocksa for leveranto-
ren. Leverantoren kan ocksa i detta fall tappa en kund. Alla som jobbar med pro-
ducering av tjanster och varor borde darfor komma ihag att ansvarstagande ar a
och o nér det galler kvalitén. (Kahn, 1995, 9-10)

2.2 Kundrelationens livscykel

En kundrelation utvecklas och gar framat stegvis. Det man bor vara medveten om
ar att man kan bli av med kunden under varje steg av livscykeln. Nar en livscykel

inom en kundrelation tilltar kdnner den potentiella kunden inte till hela féretaget i



fraga men genom livscykelns gang har denna kund stegvis andrats till en kund
som talar val om foretaget. Mycket viktiga egenskaper som bor finnas hos forsél-
jaren ar bland annat formaga att kommunicera, sakkunnighet och yrkeskunnighet.
Foretagets utrymmen dar kunden vistas samt foretagets personal och dess bete-
ende ger kunden en bild av foretaget. Det finns tre olika faser i kundrelationens
livscykel, Inkopsfasen, konsumtionsfasen och stamkundsfasen (Figur 1.). (Kor-
keamaéki, Pulkkinen, Selinheimo 2001, 44-45)

Missndjd kund
J——J e Inkdpsfas
|Missnt')jd kund )
e Konsumtionsfas
_J
|Missn'c')jd kund )
e Stamkundsfas
)| Nojd kund
= kan leda
till aterkop

Figur 1. Kundrelationens livscykel (Gronroos 2008, 258) (Korkeaméki, Pulkki-
nen, Selinheimo 2001, 44-45)

| den inledande fasen, inkopsfasen, stalls fokus pa att fa konsumenten att kpa va-
ran eller tjansten och samtidigt ocksa fa konsumenten att fa tillit och intresse for
foretaget. Som tidigare ndmnts kan man forlora kunder under varje fas i livscy-
keln. Om inkdpsfasen misslyckats och kunden inte kopte nagot eller om det hos
denne inte heller vacktes nagot intresse for foretaget forlorade man darmed en
kund. Om man istéllet lyckades med inkdpsfasen och kunden kopte varan eller
tjansten och samtidigt fick tillit for foretaget sa fortsatter kundrelationen att ut-

vecklas och man kommer vidare till nésta fas i livscykeln dvs. konsumtionsfasen.



Under konsumtionsfasen testar kunden varan eller tjansten som denne har kopt
och ser om den lever upp till forvantningarna som man har fér den och om forsal-
jarens forsakran om den haller. Kunden tar alltsa reda pa om man har fatt valuta
for pengarna man har gatt ut med for att fa varan eller tjansten. Konsumenten pro-
var ocksa hur totalkvaliteten pa varan eller tjansten fungerar samt att den eftervard
som foretaget erbjuder konsumenten fungerar bra. Innan kundrelationens livscy-
kel kan na sista fasen, stamkundsfasen, bor den hela processen med inkdpsfasen
och det forsta kopet samt konsumtionsfasen fungera. Nar man uppnatt stamkunds-
fasen och har en stamkundsrelation kan man fortsatta med ett samarbete som ar
mycket viktigt for ett foretag. (Korkeamaki, Pulkkinen, Selinheimo 2001, 44-45)



3 KUNDBETEENDEN

Kundens beteende, varderingar och motivation spelar stor roll nar det galler kun-
dens vanor att ga ut och &ta pa restaurang. | detta stycke behandlas dessa olika sa-
ker som paverkar kundens beteenden och handlingar.

3.1 Motivation

Hur manniskor beter sig grundar sig ganska langt i motivation. Motivationen &r
det som gor sa att manniskor beter sig pa ett visst satt. Manniskan kan vara i ett
tillstand som kallas spanningstillstand. Det ar just detta tillstdnd som gor motivat-
ionen drivs fram inom manniskan. Spanningstillstandet &r styrt av ett otillfreds-
stéllt behov. Nar en handling &r styrd av en motivering uppkommer det en aktivi-
tet som ska gora att ett mal blir uppnatt. Som exempel kan vara att man ar hungrig
och har ett behov av mat, alltsa ett behov som inte annu éar tillfredsstallt, da upp-

star en motivation och man gor ett val att dta. (Evans, Jamal, Foxall, 2012, 15)
3.2 Maslows behovsteori

En av de mest populdra motivationsteorierna heter Maslows behovshierarki (Figur
2.). Nar man foljer denna teori bor man till en viss del tillfredsstalla behoven pa
varje niva innan en niva med ett annat behov blir viktiga. Dessa sju olika behov;
fysiologiska behov, trygghetsbehov, sociala behov, behov av uppskattning, kogni-
tiva behov, estetiska behov och behov av sjalvforverkligande, som finns i Mas-
lows teori ar viktiga nar det galler vara handlingar och hur de styrs. (Evans, Jamal,
Foxall, 2012, 19)



) 7. Behov av sjalvforverkligande

6. Estetiska behov

)5. Kognitiva behov

4. Behov av uppskattning

)3. Sociala behov

2. Trygghetsbehov

) 1. Fysiologiska behov

Figur 2. Maslows behovshierarki. (Evans, Jamal, Foxall, 2012, 19)

Forst maste man fa sina fysiologiska behov och trygghetsbehovet tillfredsstallda.
Sedan riktar man in sig mer pa att fokusera pa de sociala behoven och skaffar sig
en bra social acceptans och en bra sjalvkansla innehallandes en positiv bild av sig
sjélv. (Evans, Jamal, Foxall, 2012, 19)

De kognitiva behoven &r det att man har kunskap om nagot eller att man forstar
olika saker. Som exempel har man att "Manga kan till exempel ha ett behov av att
lara sig for larandets egen skull”. De estetiska behoven &r sddana behov dar man
far skapa nagot genom sin egen kreativitet och konstnarlighet. (Evans, Jamal,
Foxall, 2012, 19)

| det sista behovet i Maslows behovsteori menar han att man ska fa en mojlighet
till att anvanda sig av alla sina kunskaper till sadana aktiviteter som man kanner
att man far ut nagonting av samt att det samtidigt ska 6ka individens personlig-
hetsutveckling. (Evans, Jamal, Foxall, 2012, 19)

3.3 Freuds motivationsteori

Sigmund Freud har en teori som &ar psykoanalytisk och den skiljer tre grundlag-
gande strukturer i ménniskans medvetande. De tre strukturerna &r detet, jaget och
Overjaget dven kallat id, ego och superego (Tabell 1.). (Evans, Jamal, Foxall,
2012, 22-24)
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Overjaget(superego) Jaget(ego) Detet(id)

Medvetet Undermedvetet Omedvetet

Tabell 1. Detet, jaget och dverjaget. (Evans, Jamal, Foxall, 2012, 23)

- Detet

Vara omedvetna och spontana impulser har sin borjan i detet(id). Detet kan liknas
ett djur som forsoker uppna en direkt tillfredsstéllelse av bade begér och lust. Det
ar egennyttan och kortsiktigheten som styr och stéller 6ver detta. ”Freud menade
att libido(lustens energi eller sexualiteten) utgor detets drivkraft, men den mer ge-
nerella uppfattningen &r att detet &r en reservoar av “lidgre” instinkter som kan
vara av sexuell, valdsinriktad eller till och med av traumatisk art, som hor det for-
gangna till och som finns i det omedvetna och paverkar bade medvetna och

omedvetna processer.” (Evans, Jamal, Foxall, 2012, 22-24)

Som manniska pa den omedvetna nivan kan man ta del av reklam som ar s.k.
subliminal. Denna reklam &r en sadan reklam som man antar ska ha en inverkan
pa konsumentens beteende utan att konsumenten sjalv ar medveten om det. En
reklam som &r subliminal &r en valdigt kort och kan innehélla uppmaningar som ’
”At popcorn” eller “Drick Coca-Cola” *. Dessa uppmaningar har funnits med i en
film som har visats i New Jersey och “inslagen var sé korta att de inte kunde regi-
streras medvetet (Packard, 1957).” Denna sammankoppling ska gora att de sma
och dolda uppmaningarna eller ocksa bilderna omedvetet blir uppméarksammade
och behandlade och att de blir dverforda till mé&nniskans medvetande. Denna
subliminala reklam har en mycket stark inverkan i konsumentens beteende utan
att denne ens ar medveten om att de tar till sig reklamen. Enligt forskningar pa
senare tid kan man inte stodja denna iakttagelseformaga. Bevisen for dess inver-

kan ar ocksa motsagande. (Evans, Jamal, Foxall, 2012, 22-24)



- Overjaget

Overjaget 4r de egna asikterna om disciplinen och vérderingarna som de for oss
viktiga personerna vidkanner och ar pa en niva som ar medveten. Overjaget haller
reda pa och stravar till att fa vart beteende att stimma 6verens med disciplinen.
Detta gor det pa en medveten niva och har kan manniskans sociala samvete

krocka med kraven som detet har. (Evans, Jamal, Foxall, 2012, 22-24)
- Jaget

Jaget ar sadana reaktioner manniskan har pa verkligheten. Jaget ar en utjamning
mellan detet och verkligheten. Nivan som jaget ar pa ar undermedveten, dvs. var-
ken helt medveten eller omedveten. Jaget har darfor en férmaga att kunna halla
koll pa var inre rost och samtidigt kunna fa fram sakliga sétt att tillfredsstalla vara

spontana idéer som ar dverjagets krav. (Evans, Jamal, Foxall, 2012, 22-24)
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4 KUNDNOJDHET

Som manniska har man nastan alltid sina forvantningar pa det mesta. Oberoende
om det ar en ny bil, nya klader, en resa, maten du ska ata pa en restaurang eller
nagonting helt annat sa har man en bild dver hur det kommer att vara eller se ut
nar man konsumerar denna sak. Bade forvantningarna man har hur det &r nar man
inhandlar produkten/tjansten och forvéantningarna som man har ndr man anvander
sig av produkten/tjansten. For att man som konsument ska vara helt ngjd behover

man ha dessa forvantningar att métas. (Barnes J. 2000, 51)

Om man som kund kanner att man ar valdigt néjd med sin produkt/ tjanst ar det
med stor sannolikhet att séljaren av denna produkt/tjanst far tillbaka samma kund i
ett senare skede och da har ocksa denna kund beréttat sina positiva saker géllande
produkten/tjansten at sina vanner och at sin familj som da ocksa i sin tur kanske
provar pa produkten/tjansten. Det &r just sadana har situationer som leder till
kundférhallanden som ar langvariga och saledes lonsamma. Det handlar egentlig-
en om att man gor sina kunder nojda gang pa gang och om och om igen. (Barnes
J. 2000, 51)

4.1 Kundens forvantningar

Enligt flera olika undersokningar visar det sig att konsumenter raknar med att fa
en bas service. Det stélls krav pa foretaget att det ska skota sin arbetsuppgift pa ett
enkelt och smidigt satt sa att det inte uppstar problem. Som exempel kan vara att
man som gast pa ett hotell vill fa ett rent och frascht rum samt en god och bra fru-
kost och forstés en personal som &r tjanstvillig och tillmotesgaende. Aven att du
far sakkunnig och vanlig betjaning nar du gar ut och &ter pa restaurang och forstas
att maten du blir serverad smakar bra och ar tillredd av bra ravaror. (Korkeamaki,
Pulkkinen, Selinheimo 2001, 22)

Priset har ocksa en stor betydelse i kundens forvintningar. Kunden vill ha “valuta
for pengarna”, dvs. Att om en tjanst/produkt &r dyr bor den ocksa vara béttre én
den som é&r billigare. Trots detta ger en billigare tjanst/produkt inte foretaget na-
gon ratt att ge samre eller dalig service. En kund vill att ett foretag ska utfora sin

13



service pa ett ordentligt satt samt att de ska vara palitliga och ha rent spel. (Kor-
keamaki, Pulkkinen, Selinheimo 2001, 22)

4.2 Kundens behov

For att man ska kunna fa sina kunder nojda och glada med sin produkt/tjanst
maste man forsta deras behov och vad som &r viktigt for just dem. Nar man val
vet och forstar detta ska man forstas forsoka att uppfylla deras behov i fraga eller
atminstone till en viss del och sa langt det gar. Det galler att ha en rod trdd genom
hela tiden nar kunden konsumerar din produkt/tjanst eftersom att man t.ex. nar
man ar ute och ater pa restaurangen kan fa jattegod mat som man ar mycket nojd
med men t.ex. betjaningen eller omgivningen i restaurangen &r raka motsatsen, sa

drar dessa daliga saker ner pa kundens néjdhet. (Barnes J. 2000, 53)
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5 MARKNADSFORING

En viktig del av ett foretags verksamhet ar marknadsféringen. Genom kundser-
vicen forverkligar foretaget sina l6ften som konsumenten har fatt. Foretaget gor
reklam om produkten eller tjansten som de séljer. Reklamen ses da som ett 16fte
som foretaget ger till kunden. Kunden som koper produkten eller tjansten avgor
sedan om loftet, dvs. Det vad reklamen har sagt, ar korrekt. Oberoende av om det
ar ett litet privatforetag eller en stor restaurang- eller butikskedja har kunden sina
forutspadda forvantningar pa arbetet inom foretaget. Darfor ar det till stor del fo-
retagets personal som bor se till att 16ftena som ges i reklamen férverkligas.
Kundservicen utgdr darfor en stor och framférallt viktig del av marknadsféringen
inom foretaget. Det som ar mest synligt fran kundens sida sett &r kundservicen
och reklamen tillsammans. (Korkeaméki, Pulkkinen, Selinheimo 2001, 70)

5.1 Olika reklamformer

Olika reklamformer kan delas in i tre olika grupper, Mediereklam, Direktreklam
och Ovrig reklam. Till mediereklam hor reklam som visas pa tv, bio och utomhus
samt reklam som visas i trafiken och i dagstidningar och tidsskrifter. Till gruppen
direktreklam hor adresserad direktreklam och massutskick, alltsa sadan reklam
som foretag kan skicka ut till specifika kunder eller som skickas ut till alla hus-
hall. I gruppen for 6vrig reklam finns sadan reklam som syns pa olika méassor och
pa arbetsplatser. Till den gruppen hor ocksa sponsorering och internetsidor. (Kor-
keaméki, Pulkkinen, Selinheimo 2001, 162-169)

Som foretagare tavlar man om konsumenternas uppmarksamhet gallande reklam
som man skapar och sander ut. Om en reklamkampanj ska vara lyckad och dra till
sig uppmarksamhet av konsumenterna bor den sticka ut ur mangden och pa nagot
satt vara annorlunda &n all annan reklam. For att fa en bra och séker grund for
planeringen av marknadsféringen bor man borja med att ga igenom och gora en
bedomning av konkurrenssituationen for foretaget. Utgaende fran det kan man
sedan borja arbeta fram en plan fér marknadsféringen och sedan inleda med olika
kampanjer under olika delar av aret. Malsattningen for en kampanj maste framga

tydligt i marknadsforingsplanen. En kampanj bor ocksa ha en utsatt tid under vil-
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ken den &r i kraft. En kampanj som ett foretag har ar skapad sa att den & menad
for en viss utvald malgrupp. Innan man skickar ut kampanjen bor foretaget veta i
vilket medium som den nar bast ut till sin malgrupp. (Korkeamaki, Pulkkinen, Se-
linheimo 2001, 162-169)

Ett foretag kan genom olika kampanjer skydda och aven battra pa sin konkurrens-
position. Genom kampanijer kan ett foretag ocksa forbattra sina kundrelationer
samtidigt som man ocksa forsoker fa nya kunder att vilja lara kanna foretaget och
produkterna eller tjansterna som foretaget producerar. Genom att ha en kampanj
vill man locka folk att ocksa kdpa annat an just den produkt eller tjanst som ar i
kampanjen. (Korkeaméki, Pulkkinen, Selinheimo 2001, 162-169)

Det finns flera olika former for effektiv reklam, AIDA é4r en av dem. ”En bra an-
nons vacker uppmarksamhet (Attention), dkar intresset (Interest), skapar ett begar
(Desire) och uppmanar till handling (Action).” Genom olika reklam hojer man
konsumenternas medvetenhet om de produkter och tjanster som séljs. Reklamen
far konsumenternas attityd att ga i en positiv riktning. En bra reklam &r en sadan
reklam som inte tvingar manniskan att képa utan den ger saklig och viktig in-
formation om produkten eller tjansten. Fran en bra reklam bor framkomma vilken
produkt eller tjanst det ar frdga om, hur produkten ser ut, priset (d&ven om den ar
pa specialerbjudande eller om den ar normalprissatt), vem som tillverkar och sal-
jer produkten samt hur liange ett eventuellt specialerbjudande galler. Beroende pa
vad man gor reklam for betonas olika saker mer och andra mindre, t.ex. om det ar
en konsumtionsvara som man marknadsfor ar det kanske produktens egenskaper
som det satts mer fokus pa medan det om det galler dagligvaruhandel fokuseras pa
priset. (Korkeaméki, Pulkkinen, Selinheimo 2001, 162-169)
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6 FORSKNINGSMETOD

Man delar in olika forskningsmetoder i tva olika huvudkategorier, kvantitativ
forskningsmetod och kvalitativ forskningsmetod. | en kvantitativ forskning an-
vander man sig av fragor som planerats noga pa forhand. Fragorna som stélls i en
kvantitativ undersokning har en grund i en teori och manga ganger utgar man fran
en hypotes som da antingen stdds eller avvisas. Svaren man far in i en kvantitativ
undersokning ska vara giltig, tillforlitlig och det ska ocksa ga att dra en allméan

slutsats av dem. (Olsson, Sérensen 2007, 36)
6.1 Val av metod

Med min undersdkning vill jag fa fram varfor folk egentligen gar ut och ater pa
restaurang samt vad som paverkar deras motiv och val nar det galler restaurangbe-
sok. For att fa reda pa detta gjorde jag ett frageformular (Bilaga 1) och valde att
anvanda mig av den kvantitativa forskningsmetoden. Varfér jag valde denna
forskningsmetod &r for att jag da lattare far fler svar och jag far sddana svar som

gar att sasmmanstélla statistiskt och i form av tabeller och diagram.
6.2 Utforande av undersékningen

Undersokningen géller i huvudsak folk i Osterbotten och det 4r matrestauranger
som den galler. Nattklubbar och dylikt réknas inte. Det & meningen att bl.a. re-
staurangagare ska kunna ha nytta av undersokningen pa sa vis att de ser vilka mo-
tiv folk har nar de gar ut och &ter pa restaurang samt vilken slags reklam folk pa-
verkas av nar de ska valja restaurang. Restaurangéagaren kan da se var det lons att
gora reklam och var det ar enklast att na ut till de olika kundgrupperna. Fragefor-
muldret (Bilaga 1) i undersokningen kunde besvaras under tiden 26.2.2016 —
11.3.2016. Frageformularet gjordes enbart pa svenska och i bade elektronisk form
och aven i pappersform. For att folk skulle fa svara pa det elektroniska fragefor-
muldret delades en lank till det pa min egen Facebook. Jag skickade ocksa ivag
den sa att den skulle skickas vidare ut till elever och larare i skolan men av nagon
okéand orsak blev den aldrig skickad vidare, vilket var synd. Svaren av de som del-

tog via det elektroniska formularet lagrades pa internet darifran jag sedan tog sva-
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ren da jag skulle analysera dem. Frageformularet i pappersform delade jag ut
bland &ldre slakt och véanner for att fa fler svar av icke-studerande och av lite &ldre
personer. Deras svar samlade jag personligen in samma dag efter att de hade fyllt i
formularen. I undersékningen skulle man inte ange nagot namn sa alla som sva-

rade var saledes anonyma.

Frageformularet(Bilaga 1) inneholl fem fragor samt allman information sa som
kon, yrke, civilstdnd och alder. P& forsta och andra fragan fick man reda pa hur
ofta folk &ter pa restaurang samt vad som ar den framsta orsaken till att man ater
pa restaurang. Fraga tre och fyra behandlade saker som paverkar vara val av re-
staurang. Pa femte och sista fragan skulle de svarande ange hur de upplevt att re-

klam som de paverkats av har stamt dverens med restaurangbesoket.

Jag hade som mal att fa& minst 50 svar pa frageformuléret och trots att det inte
skickades ut till alla som det var menat fick jag anda ihop 144 svar. Svaren analy-
serades med hjalp av programmet Excel.
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7 RESULTAT

I undersokningen var det totalt 144 personer som deltog. De som deltog var i ald-

rarna 19- 91 ar och det var 43 man och 101 kvinnor.

De flesta av de som svarade var arbetare och studerande men &ven nagra arbets-

I6sa och pensionérer svarade (Figur 3).

Yrke

2%

M Arbetar
B Studerande
= Arbetslos

M Pensionar

Figur 3. Svarandens yrke

Av de som arbetar har 27 personer svarat att de ar tjansteman, en person ar chef

och tva personer uppger att de ar egenforetagare.
7.1 Sa ofta ater folk pa restaurang

Forsta fragan var ”Hur ofta dter du pa restaurang?”” Majoriteten svarade att de ater

pa restaurang 1 gang/manad och endast en person ater pa restaurang en gang/ar.
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Figur 4. Hur ofta mannen &ter pa restaurang

De flesta av de arbetande mannen &ter pa restaurang tva eller fler ganger/vecka
men dven manga av dem &ter pa restaurang endast en gang/manad. De studerande
mannen ater pa restaurang oftast en eller tva ganger/manad vilket kan bero pa att
man som studerande inte alltid har s mycket extra pengar att spendera pa restau-
rangbesok. En av pensionarerna éter pa restaurang endast tva ganger/ar och en an-
nan ungefar tva ganger/manad vilket ocksa kan bero pa att man som pensionar
inte heller har sa mycket extra pengar att spendera men att de anda tar sig ut for att

kanske fira ndgonting. (Figur 4)
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Figur 5. Hur ofta kvinnorna ater pa restaurang

Arbetande kvinnor ater pa restaurang oftast en gang/manad, likasa de flesta av de
studerande kvinnorna. Pensiondren, manga av de studerande kvinnorna och de
arbetslésa kvinnorna ater pa restaurang oftast 2 ganger/manad vilket kan bero pa
att inte heller de har sd mycket extra pengar att spendera pa restaurangbesok. (Fi-

gur 5)
7.2 Orsaker till att folk ater pa restaurang

Pé andra fragan som var ”Vilken ar den frimsta orsaken till att du dter pa restau-
rang?” svarade 55 personer att de gar ut och ater for att fira ndgonting. 31 perso-
ner svarade att de inte orkar koka maten sjalv medan 22 personer oftast &ter pa

restaurang under lunchpausen pa jobbet.

Arbetande man ar de som framst ater pa restaurang under lunchpausen pa jobbet.
Endast tva man svarade att de framst ater pa restaurang vid mote/konferens fran

jobbet. Bada jobbar som tjansteman och de &r 39 respektive 41 ar.(Figur 6)
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Figur 6. Mannens orsaker till att ata pa restaurang

De som svarade ”Annan orsak” skrev att de ville fa lite lyx i vardagen eller att de

var ute med sin flickvan. En person skrev ocksa att han ar nyfiken och tycker det

ar intressant att ata pa restaurang. (Figur 6)

De allra flesta kvinnorna, bade studerande, arbetande och pensionarer, svarade att

de oftast ater pa restaurang for att fira ndgonting men aven for att de inte orkar

koka mat sjélv. Ingen av kvinnorna hade skolning fran jobbet eller mote/konferens

fran jobbet som framsta orsak till att ata pa restaurang och endast atta kvinnor

hade lunchpausen pé jobbet som framsta orsak. (Figur 7)
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Figur 7. Kvinnornas orsaker till att dta pa restaurang

De kvinnor som svarade “Annan orsak™ skrev att de &ater ute for att umgas med
vannerna eller med sin partner. En del av dem skrev att deras framsta orsak till att
ata pa restaurang ar for att de ar pa shopping i nagon stad eller att de vill fa lite lyx

i sin vardag. (Figur 7)

Aldern pa de studerande varierade mellan 20 och 25 &r. Och av de som angett att
de arbetar var den yngsta 19 ar och den &ldsta 67 ar. Pensionérerna var i aldern
78- 91 ar. Det kom inte fram manga speciellt tydliga “monster” i svaren péa grund
av civilstandet som t.ex. att de som ar singel svarade lika utan det var bra bland-
ning i svaren. Det tydligaste “monstret” dr att majoriteten av de som ater pa re-
staurang for att fira nagonting var singel eller i ett samboférhallande medan flera

av de som dr gifta inte orkar koka mat sjalv.
7.3 Saker som paverkar valet av restaurang

Tredje fragan pa enkédten var ” Hur paverkar foljande saker ditt val av restau-
rang?” Det fanns 6 olika saker (tidigare erfarenhet av restaurangen, Menyn, Pris,

Léaget, Miljon och Betjaning) som man pa en skala mellan 1 och 5 (1=paverkar



inte alls, 5= paverkar valdigt mycket) skulle ange hur mycket de olika sakerna pa-

verkar valet av restaurang.
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Figur 8. Hur tidigare erfarenheter av restaurangen paverkar valet av restaurang

Tidigare erfarenhet av restaurangen visade sig paverka valdigt mycket. Hela 47 %
hade svarat att tidigare erfarenhet av restaurangen paverkade valdigt mycket och

41 % hade svarat att det paverkar mycket. (Figur 8)

Detta visar hur viktigt det ar att vara man om sina kunder och ge dem bésta moj-
liga service och aven att vara man om att ha bra ravaror nar man lagar maten sa att
kunderna verkligen véljer att komma tillbaka till samma restaurang i ett senare
skede.

Menyn visade sig ocksa vara en sak som paverkar mycket hur folk véljer restau-
rang. Exakt halften hade svarat att det paverkar mycket och manga hade ocksa
svarat att det paverkar valdigt mycket. Inte en enda hade svarat att menyn inte alls

paverkar valet av restaurang. (Figur 9.)
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Figur 9. Hur menyn paverkar valet av restaurang

Enligt detta kan det alltsa locka manga kunder om man har menyn ute pa sin web-
sida eller utanfor restaurangen sa att kunderna kan se den i forvéag innan de valjer
vilken restaurang de ska ga till. D& galler det dven att ha utarbetat en bra meny

som ar lattlast men samtidigt tillrackligt informativ.

Priset tycke endast tva personer att inte alls paverkade valet av restaurang. Det var
39 personer som hade svarat att det paverkade varken mycket eller lite och 10 per-

soner som svarade att det paverkade lite. (Figur 10.)
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Figur 10. Hur priset paverkar valet av restaurang

Mellan de som svarade att priset paverkar mycket och véldigt mycket var det
ganska jamnt, 48 personer svarade att det paverkar mycket medan 45 personer

svarade att det paverkar valdigt mycket.(Figur 10)

Gemensamt for de som svarade att priset inte alls paverkar, att det paverkar lite
och i vissa fall att det varken paverkar mycket eller lite var att nastan alla inte &ter

pa restaurang sa ofta sa troligtvis bryr de sig inte i priset sa mycket da heller.

Laget var en restaurang finns, kan ha stor betydelse nér folk valjer vilken restau-

rang de ska &ta pa.
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Figur 11. Hur laget paverkar valet av restaurang

Laget pa restaurangen verkade inte spela sa stor roll bland de som svarade ef-
tersom totalt 56 personer hade svarat att det varken paverkade mycket eller lite

och 20 personer hade svarat att det paverkar lite. (Figur 11)

Miljon i restaurangen kan ha en stor paverkan pa hur man vaéljer restaurang. Olika
saker som t.ex. ljus, musik samt farg och material pa inredning ar saker som vi
alla manniskor upplever olika och tycker olika angaende. Vissa trivs som fisken i

vattnet i en miljo som nagon annan inte alls gillar.
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Figur 12. Hur miljén paverkar valet av restaurang

Miljon verkade vara en sak som varken paverkade véldigt mycket eller inte alls
paverkade valet av restaurang. 39 % hade svarat att restaurangens miljo paverkar
valet mycket och 33 % hade svarat att det varken paverkar mycket eller lite. (Fi-
gur 12)

Betjaningen var en sak som later paverka folk valdigt mycket vid valet av restau-
rang. Totalt 75 personer svarade att det paverkar valdigt mycket och 59 personer
svarade att det paverkar mycket. Inte en enda svarade att det inte alls paverkar och

endast tre personer svarade att det paverkar lite. (Figur 13.)
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Figur 13. Hur betjaning paverkar valet av restaurang

Detta visar att betjaningen ar a och o i en restaurang. Far man dalig betjaning ar
det mycket stor risk att den just den delen av restaurangbesoket drar ner sa pa
upplevelsen att man nésta gang inte valjer att ga till samma restaurang. Sadana
ganger ar det ocksa fort hant att ryktet sprids till manga andra ocksa och snart har

restaurangen inte alls kunder.
7.4 Reklamtyper som paverkar valet av restaurang

Fjarde frdgan var ”Vilken typ av reklam paverkas ditt val av restaurang mest av?”.
Reklam far varje méanniska i dagens samhalle ta del av bade frivilligt och ofrivil-
ligt. Ror man sig utomhus inne i centrum ser man reklam, slar man pa tv ser man
reklam mellan programmen och i de flesta postlador dimper det dagligen ner re-

klam men alla later vi oss paverkas mer av vissa former av reklam.
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Figur 14. Reklam som mannen paverkas av

Bade studerande och arbetande méan svarade att den reklam som paverkar dem
mest vid valet av restaurang ar andras rekommendationer. Pensionarerna paverkas
mest av reklam fran tidningar medan de mén som svarade ”Annan” skrev att deras

egna tidigare erfarenheter och preferenser var avgorande sak hur de valjer restau-



rang. Reklam via radio och Instagram var ingenting som nagon av mannen later

sig paverkas av eftersom att ingen hade svarat det. (Figur 14)
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Figur 15. Reklam som kvinnorna paverkas av

Bade arbetande och studerande kvinnor paverkas mest av vad andra rekommende-
rar nar de valjer restaurang. Aven de flesta arbetslosa paverkas av andras rekom-
mendationer mest. De kvinnor som svarade ”Annan” skrev att det inte fanns annat
an en restaurang att ga till eller att de valjer den narmaste restaurangen da de ar
hungriga. Restaurangreklamer via radion visade sig inte vara sa populara eftersom

att ingen svarade det. (Figur 15)

Det visar sig att majoriteten av bade kvinnor och méan valjer restaurang utgaende
fran vad andra personer har rekommenderat. Det betyder att man som restaurang-
agare bor vara man om att erbjuda kunderna bra service och bra mat. Far en kund

dalig service eller mat sprids det snabbt och snart ar restaurangen utan kunder.

Pensionarerna valjer restaurang utgaende fran reklamen de ser i tidningar vilket
kan vara forstaende eftersom de inte &r ut och &ter sa ofta samt att de kanske inte
har tillgang till internet och kanske inte heller ror sig ute i stader och pa sa satt far

ta del av utomhusreklam.



7.5 Hur férvantningarna fran reklamen stamde

| fraga fem som &dven dr den sista fragades det “Upplevde du att dina forvéntning-
ar fran reklamen stimde Gverens med restaurangbesoket?”. En reklam kan verka
bra och lovande men sedan nar det kommer till restaurangbesoket nar man inte
riktigt fram till allt det som lovades i reklamen eller sa kan en reklam tillochmed
Overtraffas och restaurangbesoket blir battre &n vad som lovades i reklamen. |

denna fraga fick man svar pa hur folk upplevde att reklamen stamde med sjélva
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Figur 16. Hur mannens forvantningar stamde

Storsta delen av de studerande och de arbetande méannen svarade att reklamen
stamde delvis med restaurangbesoket och dven manga av de arbetande méannen
svarade att den stimde bra. Pensionérerna upplevde att de fick det som det hade
lovats i reklamen, alltsa att den stamde mycket bra. Ingen av mannen svarade att

reklamen inte alls stamde, vilket forstas ar bra. (Figur 16)
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Figur 17. Hur kvinnornas forvantningar stamde

De studerande och arbetande kvinnorna tyckte att deras forvantningar av reklamen
stamde bra Gverens med restaurangbesoket. Aven de flesta av de arbetslosa kvin-
norna svarade att de stimde bra. Pensionéren upplevde ocksa liksom de pension-
erade mannen att de stdimde mycket bra. Ingen av kvinnorna hade svarat att de inte

alls stamde vilket forstas ar bra. (Figur 17)



8 SAMMANFATTNING AV RESULTAT

Efter analysen av undersokningen kan jag konstatera att det var en bred alders-
grupp bland de som svarade eftersom den yngsta var 19 ar och den aldsta var 91
ar. Fordelningen mellan de som studerar, 64 personer, och de som arbetar, 68 per-
soner, var véaldigt jamn. Endast 3 pensionarer deltog vilket var valdigt lite med

tanke pa att fa ett trovardigt resultat for just den malgruppen.

Fran undersokningen framkom det att de flesta studerande ater pa restaurang un-
gefar en gang/manad och den framsta orsaken till det &r att de inte orkar koka mat
sjalv eller att de ar ut och firar nagonting, medan de flesta av de arbetande mannen
ater pa restaurang tva ganger/vecka eller oftare och da ar det lunchpausen pa job-
bet som &r den framsta orsaken. Marjoriteten av de arbetande kvinnorna ater pa
restaurang en gang/manad och deras framsta orsaker ar ocksa for att fira nagon-
ting, likasd pensionarerna ater pa restaurang for att fira nagonting. Just det att
mannen ater oftare pa restaurang och att det ar pa lunchpausen i jobbet kan bero
pa att man kanske oftast har sadana jobb som ger mojlighet till att &ta pa restau-
rang under lunchpausen medan mer kvinnor har sadana jobb dar mojligheten att

ata pa restaurang under lunchpausen inte ges.

| teorin om kundrelationens livcykel sags det att man bor lyckas med varje fas i
livscykeln for att halla kvar sina kunder och skapa stamkundsforhallanden. Man
kan forlora en kund efter varje fas om kunden ké&nner att en inte &r tillrackligt nojd
med restaurangbesoket. Detta kom fram ocksa av resultaten i undersokningen ef-
tersom att nar det géller att vélja restaurang later folk sig paverkas mycket av sina
egna tidigare erfarenheter av restaurangen, menyn och betjaningen. Darfor ar det
viktigt att faktiskt ta hand om sina kunder vél och gora deras restaurangbesok bra
sa att de kommer tillbaka ndgon gang. Aven att ha menyn till paseende pa t.ex. sin
hemsida eller utanfor restaurangen ar ett satt att marknadsfora sig pa och kanske
fa fler kunder pa det viset. Av de som &ter mer séllan pa restaurang paverkade inte
priset s& mycket vilket kan bero pa just det att de inte ater pa restaurang sa ofta sa
da nar de gor det bryr de sig inte om maten ar dyr eller billig. Laget och miljon pa

restaurangen var tva saker som inte paverkar speciellt mycket vid valet av restau-
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rang. Nagon kan vara beredd att dka langt till en viss restaurang som de kanske
har bra erfarenhet av fran tidigare eller bara for att testa ndgot nytt medan nagon
annan kan valja den narmaste for att de inte &r villiga att aka sa langt eller for att

de har bra erfarenhet av den som rékar vara den narmsta.

Det finns manga olika satt att marknadsfora sig pa men det kan vara svart att veta
vilket satt man ska valja for att na ut till ratt malgrupp. Majoriteten av de som del-
tog i undersokningen svarade att deras val av restaurang paverkas mest av det vad
andra berattar och rekommenderar. Darfor ar det ocksa dn en gang viktigt att ta
val hand om sina kunder sa att de kan prata gott om restaurangen istéllet for att
gora dalig reklam genom att sprida rykten som talar daligt om restaurangen. Ut-
omhusreklam runtom i stader var en reklamtyp som ocksa paverkar mycket lik-
som ocksa reklam via Facebook. Reklam i tidningar var mest paverkande hos
pensiondrer och arbetande kvinnor. Att pensionarerna paverkas av reklam fran
tidningarna kan vara for att de kanske inte har tillgang till internet och att de inte
heller kanske ror sig utomhus sa speciellt mycket sa att de skulle se utomhusre-

klam.

Det framkom att de flesta upplevde att reklamerna stamde bra eller att den delvis
stamde Gverens med restaurangbesoket vilket da tyder pa att reklamerna har varit
bra och val utformade men att de kanske inte helt och hallet levde upp ti forvant-
ningarna till 100 % i alla fall men nagra sadana fall fanns anda dar de svarande

upplevt att reklamen stdmde mycket bra, frdmst bland arbetande kvinnor.
8.1 Forslag till vidare forskning

Undersdkningen som jag gjorde blev véldigt kort och ytlig. Om man skulle gora
om den skulle man for att fa battre svar att analysera beh6va gdra den djupare och
langre. En enskild restaurang skulle ocksa kunna gora en liknande undersokning
bland sina kunder dar man bl.a. skulle kunna fraga orsaken till restaurangbesoket,
vad som gjorde att de valde just den restaurangen och dven ha sa att de skulle fa
ge respons for maten och servicen de fatt. Med en sadan undersokning skulle re-

staurangen ocksa fa veta vad kunderna tyckte var bra/daligt med restaurangen och
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utgaende fran kundernas asikter utveckla restaurangen for att géra kunderna mer

ndjda.
8.2 Slutord

Hela processen med detta lardomsprov har varit lang och utdragen med allt for
manga stunder da motivationen inte har infunnit sig och det har kénts som om det
ar ett evighetsprojekt. Det har funnits manga stunder da jag funderat pa att byta
amne framst pa grund av att det var svart att veta vad jag skulle skriva om i den
teoretiska delen och for att det varit svart att hitta kallor. Nu efter att undersok-
ningen &r gjord kom jag fram till att jag borde ha gjort undersékningen och frage-
formularet djupare sa att det skulle ha varit enklare och mer saker att analysera.

Jag ar anda n6jd med vad jag har astadkommit.
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BILAGA 1 1

Hej! Jag heter Sofia Sund och studerar till Restonom vid Vasa Yrkeshogskola.
I mitt lardomsprov skriver jag om konsumentbeteenden och gor en undersok-
ning om konsumentens val och motiv gallande restaurangbesok. Det skulle vara
till stor hjalp for mig om du tog dig tid till att delta i undersékningen genom att
svara pa detta frageformular. Alla svar behandlas anonymt.

TACK pa forhand!
Ringa in ditt svar
Kon: Kvinna Man
Yrke:
Studerande Arbetar Arbetslos Pensionar

Om du svarade ”Arbetar” pa foregiaende fraga, vilken position har du? (ex.
chef, tjansteman osv. )

Civilstand:
Gift Ogift Sambo Singel Anka/ankling

Alder:

1. Hur ofta ater du pa restaurang? Ringa in ditt svar

a. 1gang/vecka

b. 2 eller fler ganger/vecka
c. 1gang/manad

d. 2 ganger/manad

e. 1gang/ar

f. 2 ganger/ar

2. Vilken ar den framsta orsaken till att du ater pa restaurang? Ringa in

ditt svar

For att fira ndgonting (ex. examen, drsdag, fodelsedag...)
Orkar inte koka mat sjélv

Lunchpaus pa jobbet

Skolning fran jobbet

Mote/konferens fran jobbet

P00 o
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BILAGA 1 2

f.  Blir bjuden av ndgon
g. Annan orsak?

Hur paverkar féljande saker ditt val av restaurang? (1=paverkar inte
alls, 5=paverkar valdigt mycket) Ringa in ditt svar

4
4

Tidigare erfarenhet av restaurangen 1
Menyn
Pris

4
4
4

Laget
Miljon

N NN NN DD NN

3 5
3 5
3 4 5
3 5
3 5
3 5

e

Betjaning

Vilken typ av reklam paverkas ditt val av restaurang mest av? Ringa

in ditt svar

Tidningar

Radio

Facebook

Instagram

Utomhusreklam

Andras rekommendationer
Annan, vilken?

®o0 o

Upplevde du att dina forvantningar fran reklamen stamde Gverens

med restaurangbesoket? Ringa in ditt svar

Stdmde mycket bra
Stdmde bra
Stamde delvis
Stdmde delvis inte
Stamde inte alls



