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Sammanfattning

Att besoka ett kafé dr en av svenskarnas favoritsysselsittning nér det kommer till
fritidsaktiviteter. Vi gar pa kafé for att socialisera med andra ménniskor och for att dta ndgot
gott. Antalet kaféer har 6kat de senaste aren och denna 6kning ser ut att fortsitta i framtiden. I
och med att kafémarknaden expanderar 6kar d&ven konkurrensen mellan kaféerna. Kvinnor i
alder 16-34 4r utgdr en stor del av de som besoker ett kafé pa sin fritid, varvid det som
kafédgare dr intressant att veta hur en god kaféupplevelse kan frimjas for dem. Syftet med
studien var sdledes att generera insikt i vad som paverkar kvinnors kaféupplevelse.
Semistrukturerade intervjuer genomfordes med sex kvinnor i dldern 22-33 &r, som alla tyckte
om att gd pa kafé. Intervjuerna visade att kaféets inredning och méblemang paverkade
kaféupplevelsen. Personalens bemd&tande och andra géisters uppforande paverkade ocksa,
liksom vad som serverades. Personal som uppfattades gora sitt jobb och som holl ordning och
reda pa kaféet var viktigt. Sdllskapet respondenterna hade med sig samt vilket humor de var
pa visade sig ocksé paverka kaféupplevelsen, nagot som kaféer inte rar over. Nérheten till
kaféet visade sig vara en aspekt som kunde véga upp andra brister. Respondenterna gav i
ménga avseenden liknande svar géllande vad som paverkar deras kaféupplevelse. Det fanns
dock dven olikheter, vilket kan kopplas till dem som personer och den livssituation de
befinner sig 1. Det togs ingen hénsyn till respondenternas olikheter i denna studie, varvid det
kan vara av intresse i framtida studier.



Forord

Jag vill tacka samtliga respondenter som stéllt upp i1 denna studie samt mina vénner som
formedlat dem. Jag vill ocksé tacka min handledare Helena Aberg. Storst tack vill jag dock
rikta till min pojkvén Linus som stottat mig genom denna process.

Tack!

Carolina Magnusson
Goteborg, 19 Maj.
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1. Introduktion

”Ska vi ta en fika?” Dessa fem ord hor jag mer eller mindre dagligen. Antingen &r det jag som
sdger dem, vanner som fragar mig eller s hor jag dem i samtal mellan andra méanniskor. Att
g4 pa restaurang, pub eller kafé ar idag tillsammans med att motionera var vanligaste
fritidssysselsdttning enligt statistik frain SCB (2009). Denna statistik omfattar bdde mén och
kvinnor, av egen erfarenhet dr dock kafébesok en vanlig sysselsittning for ménga unga
kvinnor. Ungefr hélften av alla kvinnor mellan 16-34 ar (48.3 %) besokte restaurang, pub
eller kafé vid minst 21 tillfdllen under aret 2006-07 (SCB, 2006). Denna statistik tillsammans
med egen erfarenhet visar att kvinnor mellan 16-34 ar utgér en stor del av den
konsumentgrupp som besoker ett kafé. Med anledning av detta kommer denna studie dérfor
att fokusera pé nigra av dessa kvinnor och deras kaféupplevelse.

Att vi gar pa kafé for att dta eller dricka ndgot gott &r en sjdlvklarhet. Andra anledningar till att
vi gér pé kafé kan enligt Ward och Martens (2000) hinf6ras till att vi vill socialisera med
andra minniskor och g& nagonstans dér vi kan slappna av. Oavsett anledning till att besdka ett
kafé s visar Restaurangindex for 2012 att kaféers forséljningsvolym har 6kat med néstan tio
procent (10.4 %) fran aret innan (SCB, 2012). Okningen tros bero p4 att kafémarknaden har
utvecklats starkt under flera ar da ett flertal nya koncept har tillkommit pd marknaden. Den
standigt utvecklande kafémarknaden bidrar till att konsumenterna har fler valmgjligheter,
vilket gor att kaféerna méste vara a jour med vad som skapar en bra kaféupplevelse for att
locka dem till sig.

Kostekonomprogrammet ar en utbildning som forbereder for att jobba med kost eller
livsmedel, antingen inom den offentliga sektorn eller inom den privata. Programmet omfattar
kurser 1 bland annat ledarskap, foretagsekonomi, livsmedelsvetenskap, mikrobiologi och
verksamhetsplanering, som samtliga ger en god grund f6r den som vill starta ett kafé. En stor
del av ett kafés fortsatta existens beror dock pd huruvida kundtillstrémningen &r ett faktum
eller inte. Eftersom kafémarknaden och ddrmed konkurrensen ser ut att fortsitta expandera
(SCB, 2013) &r det rimligt att anta att ett fokus pd en god kaféupplevelse kommer vara lika
aktuellt 1 framtiden som det &r nu. Som statistiken visar s dr en stor konsumentgrupp kvinnor
i alder 16-34 &r, darfor ar det som blivande eller existerande kaféigare intressant att generera
insikt i vad som kan paverka dessa kunders kaféupplevelse.



2. Sytte

Syftet med studien é&r att generera insikt i vad som péaverkar kvinnors kaféupplevelse.

Fragestallningar

Vad skapar en positiv kaféupplevelse?
Vad skapar en negativ kaféupplevelse?
Vad far kvinnor att dterkomma till ett kafé?



3. Bakgrund

Bakgrunden till detta arbete har lagts upp enligt foljande: Forst ges en genomgang av
kaféhistorian fran kaffehus till coffee shops, for att f en inblick 1 hur det hela startade.
Daérefter redogors for olika sociala aspekter, medvetna och undermedvetna som kan appliceras
pa ett kafébesok eller en maltidsupplevelse, for att fa en forstielse for varfor mianniskor
besoker ett kafé eller en restaurang utdver att bli métta. Slutligen presenteras modellen The
Five Aspects Meal Model samt kompletterande forskning och idéer av andra forfattare, for att
tydliggora vad som utgor och kan paverka en maltidsupplevelse.

Kaféhistoria

Kaffehusen

Elgklou (1993) redogor i sin populdrvetenskapliga bok Kaffeboken for kaféernas framvéxt
som borjade med ndgot som kallades kaffehus. Redan ar 1554 6ppnades det forsta kaffehuset i
Turkiet. Har satt méan i allt frin lyxiga palats till enklare inrdttningar och drack kaffe, rokte
och samtalade. Kaffehusen var "méannens vardagsrum” (Elgklou, 1993 s 34), dit de gick for
att socialisera, spela spel och gora affarer. Kaffehusen blev s populdra att det inférdes forbud
mot dem pa grund av att minnen uteblev fran moskén.

Kaffehusen i Sverige

Enligt Elgklou (1993) sigs Karl XII ha varit den som tog kaffet till Sverige ar 1685. Vidare
menar han att kaffet vid den hér tiden var dyrt. For ungefér ett halvt kilo kaffe fick man betala
50 daler kopparmynt, vilket motsvarade en genomsnittlig arslon for en dréng. Porslin och
utrustning for att tillreda det dyra kaffet 1 var ocksé dyra, vilket enligt Sigfridsson (2005)
gjorde att det framst var bland de vilbargade som kaffedrickandet i hemmet forekom. Vidare
menar hon att kvinnor vid den hér tiden drack allt sitt kaffe i hemmet medan minnen dven
kunde gora det pé kaffehusen. I den populdrvetenskapliga boken Kondisboken forfattad av
Kindblom och Kindblom (1996) redogors det for att det ar 1728 gick att hitta runt 15 kaffehus
1 Stockholm. Kaffehusen var ofta beldgna en trappa upp i fina lokaler dit de vélbargade
mannen gick for att socialisera med andra min, diskutera, lisa tidningen och filosofera
(Elgklou, 1993).

Konditorierna vaxer fram

Elgklou (1993) redogdr for att det 1 borjan av 1800-talet flyttade in ett antal schweiziska
pastejbagare till Sverige. Dessa pastejbagare var beromda for sin bagerikonst samtidigt som
de serverade kaffe i sina lokaler, vilket gav kaffehusen konkurrens. Forfattaren menar dven att
de konkurrerade med de svenska sockerbagarna som vid den hér tiden var de som forsag
Sverige med sotsaker. Pastejbagarna kritiserades av sockerbagarna pa grund av deras
”oforskdmdhet att anvinda socker och mandel” (Elgklou, 1993 s 193). Denna oforskdmdhet
ledde dock enligt forfattaren till att schweizarna ganska snart tog 6ver den mesta
kaffeserveringen och bakverksforsiljningen eftersom de erbjod bada delarna i samma lokal.



Vidare redogor Elgklou (1993) for hur kaffehusen och sockerbagarna forsokte vicka atal mot
schweizarna vilket moéttes av ett ointresse fran myndigheternas sida. Efter att ha blivit
ignorerade av myndigheterna bestimde sig sockerbagarna for att sjdlva anamma
pastejbakningskonsten pé sitt sétt, varvid konditorierna vixte fram. Konditorierna serverade
bade kaffe, te och choklad till sina bakverk, och sa sméningom spred sig konceptet 6ver hela
Sverige. I slutet av 1840-talet gick de tva konkurrerande yrkesgrupperna samman till Socker-
och Schweizeribagare Societeten, och man talade nu om konditorier-schweizerier. Enligt
Oddner (2003) kunde inte kaffehusen sta emot den nya konkurrensen och de férsvann sa
smaningom helt.

Kaféerna vaxer fram

Négon ging under 1830-talet kom caféerna till Sverige (Oddner, 2003), en beteckning som
senare kom att forsvenskas till ordet kafé. Elgklou (1993) redogor for att kaféerna till skillnad
frén de svenska kaffehusen fanns 1 alla méjliga utféranden, allt fran spektakuldra med en
vélkladd publik till de mer spartanska med ett alldagligt klientel. Vidare menar han att
kaféerna ofta anlades i anslutning till restauranger, dir det kunde serveras en avec i form av
toddy eller punsch, dock handlade kaféerna framst om kaffeservering. Enligt Kindblom och
Kindblom (1996) var mén fran lagre stand vilkomna pa kaféerna liksom kvinnor, dock i
sillskap av min da det ansags vara opassande med ensamma kvinnor i en restaurangmiljo.
Forfattarna menar att konditorierna blev kvinnornas motesplats i borjan av 1900-talet, dir de
kunde socialisera eftersom de tilldts vara dér utan séllskap av mén. Mellan 1920-30 talen
vaxte de sa kallade Klarakaféerna fram i Stockholm, dir det forutom kaffe dven serverades
smorgésar och bakelser (Elgklou, 1993). Till skillnad fran kaféer tidigare serverades det inte
nagon alkohol pa dessa kaféer. Oddner (2003) redogdr for skillnaden mellan kafé och
konditori dér konditorier hade nagot sotare och mer avancerat utbud medan kaféerna riktade
in sig mer pa smorgésar och dylikt, &ven om de ocksa serverade kakor och andra bakverk. En
annan skillnad enligt forfattaren var ocksa att kaféerna alltid hade en servering medan det
bland konditorierna frimst var de storre som erbjod detta. Elgklou (1993) menar att kafélivet
nddde en topp under 1920-1960, det fanns inte lingre nagon uppdelning bland klientelet utan
alla var vdlkomna, rika, fattiga, mén, kvinnor och barn. Kafébesoken utgjorde en stor del av
svenskarnas sociala liv dd de umgicks med vinner, spelade spel och fordrev tiden nér de inte
jobbade eller gick i skolan enligt Oddner (2003). I slutet av 1960-talet minskade dock
kafébesokandet da mojligheten att brygga sitt kaffe hemma slog igenom till foljd av att den
automatiska kaffebryggaren kom in i hemmen (Elgklou, 1993). Som f6ljd av detta menar han
att den sa kallade kafedoden dgde rum, vilket innebar att minga av de gamla kaféerna slog
igen for gott.

Kaféer idag

Trots den sa kallade kafédoden finns dnnu klassiska kaféverksamheter kvar pd marknaden,
som lockar madnniskor som ldgger virde vid en vanlig kopp kaffe och ndgot mer klassiska
bakverk. De senare &rens tillvixt pd marknaden har dock berott pa sa kallade coffee shops
sasom Espresso House och Waynes Coffee (Delfi, 2011). Dessa coffee shops har en mer urban
inriktning och har enligt sig sjdlva “’satt standarden for det moderna europeiska cafékonceptet
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1 stadsmiljo” (Waynes Coffee, 2013a). Vad detta omfattar preciseras inte riktigt, men att doma
av deras hemsidor ligger fokus pé kaffedrycker i alla dess former, lattare luncher och
amerikanska bakverk (Waynes coffee, 2013b; Espresso House, 2013).

Kafékedjan Starbucks dr enligt Wikipedia (2013) vérldens storsta aktor pd marknaden
gillande coffee shops. Pa Starbucks hemsida (Starbucks, 2013a) kommuniceras deras
malsattning och koncept. De séger sig vilja inspirera och varda den méanskliga sjalen genom
att erbjuda kvalitét och etiskt forsvarbart kaffe. Deras kaféer ska fungera som en motesplats
dar méanniskor kan tréffa sina vanner, kanna tillhérighet och slappna av. Enligt Kjeldgaard och
Ostberg (2007) har Starbucks inspirerat ett flertal andra coffee shops pa marknaden. De
hinvisar till en franchisetagare vid Espresso House som uppgett att ledningen for foretaget
rest till Amerika och besokte Starbucks vid ett flertal tillfdllen innan Espresso House 6ppnade
i Sverige. Likheten med Starbucks ska dven ha varit ndgot som ledningen stoltserat med.
Starbucks popularitet kan dven ses i och med att det ar 2010 6ppnades for forsta gdngen i
Sverige, och att det endast tre &r senare finns totalt fem Starbucks 1 Sverige (Starbucks,
2013b). Det dr sdledes denna typ av koncept som framst driver kafémarknaden framat, vilket
enligt Delfi (2011) kan bero pé den starka kaffetrenden med olika kaffedrycker som rader, till
skillnad fran det vanliga bryggkaffet som dominerar de klassiska kaféerna.

Varfor gar vi pa kafé?

Oavsett vilken typ av kaffe eller kafé som foredras tenderar kaffe att vara en dryck som for
méinniskor samman. Sigfridsson (2005) har i sin doktorsavhandling Sjdlvklara drycker? Kaffe
och alkohol i social samvaro fokuserat pd bland annat kaffe, och hur det utgér en
identitetsforstarkare och frimjar gemenskap. Hon menar att manga unga borjar dricker kaffe
for att deras vanner gor det, samt att det skapar en kéinsla av vuxentillhorighet. Hon hivdar
dven att ménga unga borjar dricka kaffe for att de sedan barnsben lirt sig att associera kaffe
med gemenskap, exempelvis ndr familjen varit samlad via kalas eller bjudningar. Vidare
menar hon ocksa att manga borjar dricka kaffe for att det 4r normen i andra séllskap sasom
arbetsplatser, dér de annars riskerar att hamna utanfor pa fikarasten. Kénslan av samhorighet
och gemenskap tycks vara viktigt for de flesta manniskor, och ar ndgot som kan uppnas enligt
Oliver (1999) vid konsumtion av en produkt eller tjanst. Han menar att manga méinniskor
reflekterar over det faktum att de tycks ha samma konsumtionsmdnster samt liknande
preferenser som andra ménniskor, vilket fir dem att kéinna sig som en del av nagot kollektivt.

Andra ménniskor och hur vi uppfattar oss sjidlva kan paverka vart val av kafé, nagot som
Oddner (2003) tar upp i sin doktorsavhandling Kafékultur, kommunikation och grdnser. Han
menar att umgéanget skiljer sig ndgot pa de nyare och trendigare kaféerna dn umgénget pé de
klassiska kaféerna. De nyare kaféerna tenderar att ha en mer 6ppen planlosning dir
sittplatserna dr titt utplacerade, vilket enligt forfattaren gor det mojligt for kunder att visa upp
sig liksom iaktta andra kunder. Han exemplifierar detta genom att berétta om en observation
han gjort dér en kvinna och en man antrar ett gammeldags konditori och lyckas hitta ett ledigt
bord, trots att det néstintill dr fullsatt. Mannen ar pa vég att sétta sig ned nér kvinnan foreslér



att de ska ga nidgon annanstans dér det finns folk, hon foreslar Espresso House. Oddner (2003)
drar hér slutsatsen att det inte dr fragan om méngden ménniskor da det i princip ar fullsatt,
utan det som kvinnan avser ar klientelet. Han menar istéllet att det handlar om att de inte ar
den typ av ménniskor som hon vill bli sedd av, eller sjilv se pa. Oddner (2003) menar siledes
att manniskor med det behovet kommer lockas till de nya trendiga kaféerna, han framhaller
ocksa att denna fallenhet for att synas och iaktta andra ménniskor kan vara undermedveten.

Som den tidigare genomgangen av kaféhistorian indikerar s& har kafébesok inneburit olika
satt for manniskor att socialisera med varandra. Detta tycks fortfarande vara en av de stora
anledningarna till att vi besoker ett kafé¢ da Ward och Martens (2000) via intervjuer fatt fram
att brittiska mén och kvinnor frimst gir pa kafé av sociala skdl. Mer ingéende fick de fram att
kvinnor ofta gar dit for att socialisera med vaninnor eller familjemedlemmar, medan mén
tenderar att se ett kafébesok som ett avbrott frin den stressiga vardagen och ett stélle dit de
gér for att varva ned med vénner. En anledning till att ménniskor gar till ett kafé for att
slappna av kan hianforas till den avspidnda miljé som ofta forekommer dér. Oddner (2003)
hévdar att det sdllan uppstar ndgon negativ stimning pa ett kafé. Han menar att ménniskor
inte gar dit i syfte att braka, och att det séllan uppstar nagot brak pa ett kafé, varken mellan
framlingar eller bekanta. Om ndgot kan det handla om att reda ut ndgonting, men det &r enligt
Oddner (2003) inte frdgan om rivalitet, hot eller kamp pé kaféer. Han menar att det finns ett
underforstatt beteende baserat pa vilvilja som minniskor anammar nér de gér in pa ett kafg.
Denna vilvilja omfattas av att hilla en god ljudniva, bete sig civiliserat och bemdta andra
ménniskor med respekt. Vid minsta avvikelse fran detta beteende kommer vederbdrande
snabbt att uppfattas som stérande av de andra gésterna.

Hittills har den sociala delen av ett kafébesok kopplats till umgénge med vénner och bekanta.
Oddner (2003) hivdar dock med st6d av Goffman (1963) att ménniskor som gir ensamma pa
kafé ocksd deltar i en sorts socialt samspel dé de iakttar andra kunder runt omkring sig och
lyssnar pa deras samtal. Ett annat exempel som ges géllande kafébesok som en form av social
aktivitet dr det faktum att kunder ndgon gdng mdter personalen och gor en bestéllning. Likasé
nir de flyttar pa sig eller héller upp dorren for en annan kund. Enligt Oddner (2003) utgor
kaféer en plats mellan hem och arbete, och fungerar som ett mellanting mellan privat och
offentlig milj6 eftersom manniskor &r dir ensamma eller i séllskap, samtidigt som de forhaller
sig till andra. I Kondisboken (Kindblom & Kindblom, 1996) kan man ldsa om Gosta som har
besokt Café Gota varje dag 1 50 ar. Innan han pensionerade sig besokte han kaféet tre ganger
om dagen, efter han pensionerade sig blev det en gang om dagen. Oddner (2003) reflekterar
kring detta och konstaterar att nér ett kafé utgor en stor del av en ménniskas vardag pé det hér
sattet, sa ser GoOsta kaféet som sitt. Han menar att Gosta kdnner en symbios mellan sig sjilv
och kaféet, vilket har frimjat denna fortsatta regelbundenhet hos honom. Motsatsen till Gosta
ar enligt Oddner (2003) de tillfdlliga gésterna som besoker forsta bésta kafé som kommer 1
deras vdg. Regelbundna- samt tillfalliga géster gar saledes till ett visst kafé av olika
anledningar. Gemensamt for de bada ar dock att de 1 ndgon utstrackning ser fram emot ett
kafébesok. Mossberg (2003) menar att en anledning till att ménniskor ser fram emot
upplevelser kan hidrledas till att de ser sin flykt frn slentrianen och de vardagliga sysslorna i
hemmet.



Ward och Martens (2000) har med hjilp av resultatet fran semistrukturerade intervjuer belyst
varfor brittiska min och kvinnor éter ute. Resultatet stimmer overens med Mossbergs (2003)
argument om att ménniskor ser sin flykt fran slentrianen. Respondenterna svarade namligen
att de ville gora nidgot som avvek frn det vanliga, komma ivdg hemifran och se nigot annat.
Det handlade ocksa om att slippa laga mat och istillet f4 gora sig i ordning och kl& upp sig.
For andra utgjorde det en mojlighet att f4 varva ned efter en hard dag pa jobbet. Att dta ute var
ocksa ett sitt att umgéds med vianner och familj diar man kunde prata, istillet for att ga till
puben eller liknande. Att ga ut och éta var dven nagot de gjorde vid speciella tillfillen nir de
ville fira négot, eller ha en romantisk stund med sin partner. Slutligen tog de dven upp att det
handlade om att &ta for att bli métt och for att det var gott. Forfattarna menar att samtliga
anledningar till att brittiska mén och kvinnor &ter ute kan hinforas till tre kategorier,
ndmligen: Fritid, ndje och nddvindighet. Vidare sammanfattade forfattarna dven
respondenternas tankar kring fenomenet att dta ute omfattade, vilket var f6ljande: En specifik
rumsbestdmd aktivitet som sker i en kommersiell milj6, dér arbetet utfors av nagon annan.
Det ar en social foreteelse, ett speciellt tillfdlle och det omfattar en maltid.

Maltidsupplevelsens olika aspekter

Likt britternas idé om vad det omfattar att &ta ute sé finns det andra idéer om vad en
maltidsupplevelse utgors av. Ett exempel dr The Five Aspects Meal Model (FAMM), vilket ar
en modell som har sin grund i Guide Michelins utvérdering av hotell och restauranger. FAMM
omfattar fem aspekter (se Figur 1), som tillsammans utgdr och paverkar kundens
maltidsupplevelse, rummet, motet, produkten, styrsystemet och atmosfaren (Gustafsson,
Ostrom, Johansson & Mossberg, 2006). FAMM ir utvecklad vid Orebros Universitet av Inga-
Britt Gustafsson, Asa Ostrom, Jesper Johansson och Lena Mossberg. Forfattarna menar att nir
en verksamhet 4r medveten om dessa aspekter och lyckas utforma dem pé bista sitt sé
kommer kunder att kdnna sig ndjda och tillfreds med sin maltidsupplevelse.

FAMM har tidigare anvénts i andra studier samt avhandlingar och da frdmst applicerats pé
restauranger ddr de lyckats pdvisa hur kundtillfredsstillelsen har paverkats av dessa fem
aspekter. Ett exempel dr Susanne Dahlgren (2010) som i sin magisteruppsats undersokt
gymnasieelevers uppfattning om maéltidskvalité, dir hon fick fram att materialet gick att
applicera pA FAMM’s fem aspekter. Modellen har dven anvints i Carlbacks (2008) studie
géllande att hitta ett verktyg for foretag som ér en del av en kedja, 1 hopp om att modellen ska
kunna anvindas fOr att anpassa sig efter omvérldens vindningar och trender som kommer och
gér. Forfattaren kom fram till att FAMM kan anvéndas for att f& fram strategier och ddrmed
undvika déliga beslut som kan leda till att foretaget gar i konkurs.
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Figur 1. The Five Aspects Meal Model (Edwards & Gustafsson, 2008).

Som framgér av figur 1 och i enighet med Gustafsson, Ostrém, Johansson och Mossberg
(2006) ar rummet det forsta en kund moter nar denne gér in pa en restaurang. Dérefter sker ett
mote med personal och andra kunder. Nér kunden gjort sin bestillning erhéller denne sa
smaningom en produkt. Restaurangen styrs av olika lagar och regler som tillsammans med
rummet, motet och produkten kommer att skapa en viss atmosfir, en stimning. Nedan
kommer FAMM'’s fem aspekter att presenteras tillsammans med kompletterande forskning.

Rummet

En maltid sker alltid i en kontext, exempelvis pé en restaurang, ett kafé eller ute i naturen. Nér
maltiden sker inom en offentlig eller kommersiell milj6 ar det dock enligt Gustafsson,
Ostrém, Johansson och Mossberg (2006) oftast ett rum man talar om, som ir det forsta en
kund méter. Rummet omfattar inredning i form av bland annat mdobler, mattor, farger, dekor
samt belysning och ljudniva. Hur detta rum ter sig har inverkan pd uppfattningen om
maltiden, vilket har visat sig 1 en studie av Meiselman, Johnson, Reeve och Crouch (2000).
Bakgrunden till studien var att uppfattningar om maltider tidigare frimst studerats i
laboratorier, vilket enligt forfattarna inte sdger ndgot om hur maéltider eller produkter kommer
att uppfattas i den kontext som de sedan kommer att serveras inom. Studien omfattade en
huvudritt som tillagats pé ett och samma stélle som sedan erbjods deltagare i olika kontexter,
en restaurang och en skolmatsal. Deltagarna ombads sedan att betygssétta maten via ett
frageformuldr. Resultatet visade att maten skattades olika beroende pa kontext, och i det hér
fallet uppfattades maten som godare pa restaurangen én i skolmatsalen.

Hansen, Jensen och Gustafsson (2005) har med hjélp av kvalitativa intervjuer fatt fram att
fargen i rummet paverkar maltidsupplevelsen. Respondenterna menar att fargerna ska vara i
harmoni med varandra och ska stdimma Overens med restaurangens koncept. De fick dven
fram att ljusa och mjuka féarger var att foredra 6ver starka, forutom om det var en restaurang
med ett frascht koncept, exempelvis en salladsbar. Gédllande moblemanget kan det vara
minimalistiskt liksom klassiskt, huvudsaken &r att 4ven det stimmer 6verens med
restaurangens koncept och att det finns tillrdckligt med utrymme mellan borden. Alonso och



O’Neill (2010) undersokte 1 sin studie via frageformulér vilka stilattribut som skapar en ideal
maltidsupplevelse. De fick fram att olika kunder foredrar olika rumsliga utféranden, men de
drar dnda slutsatser ur sin unders6kning och konstaterar att manga kunder foredrar en jordndra
och avslappnad restaurangmiljo istéllet for en modern och pretentios miljo, vilket de tror kan
hérledas till att kunder vill kénna att de kan slappna av samt umgés och fokusera pa sitt
séllskap. Vidare fick de ocksa fram att ett rent och stddat rum var en viktig aspekt som
paverkade kundernas tillfredstéllelse. Bitner (1992) lyfter fram hur féretag kommunicerar
vilka de dr samt vilket beteende de forvintar sig av gésterna genom inredningen. Hon menar
bland annat att valet av material, tavlor eller fotografier samt personlig inredning skapar
symbolisk mening som visar vad foretaget star for. Gustafsson, Ostrdm, Johansson och
Mossberg (2006) menar att restauranger bor se till vilka gésterna ér, vilken typ av maltid som
serveras samt vilken sdsong som rader och dérefter utforma rummet.

Lena Mossberg (2003) som &r en av upphovsménnen till FAMM har tidigare skrivit boken Azt
skapa upplevelser — fran OK till WOW, som handlar om hur foretag kan skapa upplevelser for
kunden i strdvan att nd kundtillfredsstéllelse. Hon anvénder bland annat begreppet
upplevelserummet som &r hennes dverséttning av begreppet servicescape. Servicescape
omfattar bland annat rummets temperatur, ljudniva, musik, méblemang, dekor och stil (Bitner,
1992). Upplevelserummet omfattar enligt Mossberg (2003) dven yttre faktorer, sdsom lége,
naturen utanfor och parkering, vilket ocksa paverkar graden av kundtillfredsstillelse. Om
upplevelserummet dr genomtinkt och har ett tilltalande utférande paverkas bade kunder och
de anstilldas tillfredsstillelse och ddrmed beteende, vilket gor att det blir en bra stimning
enligt forfattaren. Ett daligt utfort upplevelserum kan enligt Bitner (1992) leda till att
produkten som verksamheten erbjuder uppfattas som sdmre.

Motet

I rummet sker sedan ett mote med andra géster samt personal i form av exempelvis
hovmistare, serveringspersonal, kockar eller kassabitride. Gustafsson, Ostrém, Johansson och
Mossberg (2006) menar att kunden dven ser motet mellan personal till personal samt personal
till kunder. Vidare menar de att det bemotande kunden fér och ser paverkar hur denne kinner
sig behandlad, vilket har en stor inverkan pa hur denne upplever sin méltid. Forfattarna menar
darfor att det dr viktigt att personalen besitter den kompetens som krévs for att bemdta kunder
pa ett bra sitt, vilket gors genom att vara bland annat uppmérksam och hjdlpsam. Att vara
arrogant, otrevlig och inte visa forstaelse for olika situationer skapar en dalig
maltidsupplevelse. Hansen, Jensen och Gustafsson (2005) fick i sin studie fram att kdnslan av
att kunna lita pa personalen och kénna tilltro till deras kunskaper var en viktig faktor for
kundens méltidsupplevelse, d& det gav en kinsla av att de var i rétt hinder. Liksom
Gustafsson, Ostrdm, Johansson och Mossberg (2006) fick Hansen, Jensen och Gustafsson
(2005) dven fram att uppmaérksamhet fran personalen &r viktigt eftersom det indikerar att
personalen finns ddr om de behovs. Ett exempel dr nér personalen fragar kunden hur maten
smakar, vilket ger kunden en mgjlighet att ge feedback som personalen kan ta fasta pa och
rédtta till om det 4r ndgot som inte dr bra. De génger det dr ndgot som inte &r bra har de fétt
fram att kompensering genom reducerade priser samt ny mat uppskattas av kunderna.
Forfattarna har dven fatt fram att ett ordentligt och uppriktigt bemétande fran personalen ar
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det som gor att kunder aterkommer till en restaurang. Allra viktigast visade sig dock vara att
personalen beméter kunderna med respekt.

Mossberg (2003) liknar motet mellan kund och personal vid en forestillning, dir personalen
ar aktorer, kunden dr askddare och omgivningen &r scenen. Forfattaren exemplifierar med
hjilp av Echverri (1999:26) att liknelsen vid en forestéllning ar speciellt applicerbar pa
situationer dar improvisation krivs, exempelvis nér personalen snabbt maste 16sa ett problem
som uppstatt. Utgangspunkten ar enligt Mossberg (2003) att personalen ska lyckas imponera
pa kunderna och fa dem involverade och engagerade i upplevelsen eftersom det skapar en
positiv upplevelse. For att personalen ska lyckas frimja ett gott intryck ar det enligt
forfattaren viktigt att skilja pa vad som passar sig pa scenen och vad som bor tas bakom
scenen bort frdn kunderna. Férutom det som sdgs &r det ocksa viktigt att personalen behéirskar
hur de framstar. Mossberg (2003) menar att ickeverbala uttryck sdsom ansiktsuttryck,
kroppsposition och intonation har stor inverkan pé hur kunder uppfattar personalens attityd.
Vidare menar hon dven att nirvaro, rostlage samt sprak ar nagot som bor beaktas av
personalen nir de beméter kunder for att det inte ska skéra sig. Olika géster har olika behov,
en kund kan ha vildigt brattom och vilja ha snabb service medan en annan kund vérdesétter
att std och konversera om vidret. Mossberg (2003) menar att personalen behdver klara av att
spela olika roller och skifta mellan dessa néar de bemoter olika kunder. Att fa kunden att kdnna
att denne till viss del har kontroll ver servicemotet ér enligt forfattaren ett bra sitt att f4 ndjda
kunder. Hon menar att kinslan av kontroll frimjas nir kunden far vara med och ha inflytande
over den produkt eller tjdnst som denne betalar for genom att anpassa den efter sina 6nskemaél.

Motet med andra kunder &r enligt Hansen, Jensen och Gustafsson (2005) inte avgdrande for
maltidsupplevelsen. Kunder kan dock péverkas av att andra géster beter sig opassande,
exempelvis om barn skriker eller agerar som om de vore hemma. Mossberg (2003) menar att
det vid de flesta upplevelser finns ett behov av gemenskap. Denna gemenskap syftar hér till
andra kunder, bekanta och frimlingar som enligt forfattaren antingen 6kar eller minskar
kénslan av tillfredsstillelse. I regel forknippas langa koer och stora folkmassor med nagot
negativt. Forfattaren lyfter dock fram att nér det géller upplevelser kan det kan vara dnskvart
med langa koer och stora folkmassor da det indikerar att exempelvis en restaurang ar populér.
Vidare menar hon att kunder forknippar en tom restaurang med att nagot maste vara fel
eftersom det inte finns nagra andra besokare dar.

Produkten

Efter motet med personal och andra kunder erhéller kunden ofta en produkt. Produkten
handlar om det som serveras, allt fran mat och dryck till efterrtt eller tilltugg (Gustafsson,
Ostrém, Johansson & Mossberg, 2006). Hur duktig kocken #r p4 sitt jobb, bade praktiskt och
teoretiskt avgor enligt forfattarna hur kunden uppfattar produkten. Likaséd menar de att det &r
viktigt att serveringspersonalen har kunskap om produkten sa att de kan rekommendera
passande dryck till maten. Nér personalen rekommenderar en kombination av rétter spelar
kunskapen om produkten roll eftersom en déligt kombinerad meny enligt forfattarna kan leda
till att kunden blir missndjd. Vidare menar de dven att det &r viktigt att serveringspersonalen
har kunskap om det som de stéller fram, eftersom det skapar en trygghet och seriositet for
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kunden. Hansen, Jensen och Gustafsson (2005) ndmner ocksé vikten av hur personalen
presenterar maten och hur menyn sitts samman. De har i sin studie fatt fram att kundens
uppfattning om produkten utgors av tre aspekter, dir presentationen bade rent visuellt men
dven hur personalen presenterar den, samt hur menyn sétts samman fran forrétt till dessert till
dryck utgor tvd av aspekterna. Den tredje aspekten som paverkar uppfattningen om produkten
4r smaken. Liksom Hansen, Jensen och Gustafsson (2005) menar #ven Gustafsson, Ostrom,
Johansson och Mossberg (2006) att smak och utseende &r viktigt for att produkten ska
uppfattas som bra. De lyfter samtidigt fram att om inte produkten ar god sa kan inte utseendet
kompensera for detta. For att lyckas erbjuda en bra produkt menar de att menyn bor vara
varierad och innehalla olika ravaror, smak, néring, tillagningsmetod, konsistens, temperatur,
farg och form. De menar dven att det dr viktigt att ha 1 dtanke att produkten ska stimma
overens med det koncept restaurangen har, det klientel som forekommer, vilken sdsong det dr
samt ha priser som ger kunderna prisvédrda produkter. Andra forskare som fokuserat pd vad
som utgdr en god produkt dr Klosse, Riga och Cramwincke (2004) som 1 sin studie intervjuat
18 av Hollands bésta kockar gillande deras mest framgéngsrika rétter. Nar de sammanstéllde
materialet fick de fram ett antal gemensamma ndmnare som forekom i minst 80 procent av de
63 ritter som analyserades. Liksom Gustafsson, Ostrém, Johansson och Mossberg (2006) fick
de fram vikten av att maten ska smaka gott och besta av olika texturer. De fick dven fram att
smakintensitet, lukt, ndrvaro av umami samt en balans i smakerna déar det varken ar for surt,
sott eller salt var gemensamt for de rétter de analyserat. Slutligen fick de fram att det var
viktigt att den information som finns tillginglig om produkten stimmer med vad kunden
erhaller sa att denne fir det den forvéntat sig.

Forekomsten av ekologiska och réttvisemirkta produkter dr ndgot som talar till vissa
minniskor medan det for andra inte ar lika viktigt. Murphy och Jenner-Leuthart (2011)
undersokte via enkéter om kaféer kan addera virde till sina kunder genom att sélja
rittvisemérkt kaffe. De delade upp respondenterna i tva grupper dér den ena gruppen hade
mer kunskap om innebdrden och nyttan av rattvisemérkningen 4n den andra. De fick fram att
respondenterna som var mer insatta i betydelsen av markningen ocksé var de som mest
uppskattade att kaféer salde riattvisemarkt kaffe. Bada grupperna uppgav dock att de var
villiga att betala mer for rattvisemérkt kaffe d4n vanligt. Vidare undersokte de dven hur bland
annat service, atmosfdr, smak och pris pd kaffe samt forekomst av rittvisemarkt kaffe
paverkade kundernas kaféupplevelse. De fick fram att rattvisemirkt kaffe var minst viktigt,
medan smaken pa kaffet var det viktigaste for att kaféupplevelsen skulle uppfattas som bra.

Styrsystemet

Styrsystemet omfattar ett flertal administrativa system som kan kopplas till bland annat
logistik, ekonomi, juridik och ledarskap (Gustafsson, Ostrém, Johansson & Mossberg, 2006).
Ekonomiska system ar enligt forfattarna bland annat hur verksamheten prissétter och gor detta
pa ett sétt sa de tjdnar pa det, samtidigt som priset ska anses vara rimligt av kunden. De
juridiska systemen kan omfatta forekomsten av alkoholtillstdnd om restaurangen serverar
alkohol. Nir det kommer till logistik dr det viktigt att den ar védlfungerande i koket for att ett
sdllskap om tio personer ska fi sin mat samtidigt utan att ndgot har blivit kallt. Forfattarna
lyfter dven fram vikten av vélfungerande logistik i matsalen, att personalen vet vilka bord som
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ar deras ansvar och att framkomligheten fungerar sé de kan gora sina jobb utan att snubbla pa
ett bord. Andra aspekter som gér in under styrsystemet dr enligt forfattarna hur arbetsmiljon
ser ut, marknadsforing och arbetsscheman. Ett styrsystem handlar sdledes om alla de olika
system och bestimmelser som styr och utgdr verksamheten, dé forfattarna 4ven menar att
styrsystemet styr rummet, motet och produkten. Styrsystemet syns dock inte i minga
avseenden for kunden, men om det brister s& marker kunden det exempelvis genom att det tar
lang tid att fa fram notan, vilket kommer skapa missndje enligt forfattarna. Vidare menar de
att ett problem med att styrsystemet i ménga fall &r osynligt for kunden gor att de istillet kan
koppla samman den ldnga véntan pd notan med exempelvis langsam och délig service. Ett bra
styrsystem frdmjas enligt forfattarna nér restauranger jobbar med de system som finns och att
de efterfoljs, att personalen har den utbildning som kravs samt att de har rétt person pa rétt
plats.

En smutsig toalett som inte stddas pa grund av exempelvis otydliga stidscheman ir ett annat
exempel pa nér styrsystemet brister. Barber och Scarcelli (2009) undersdkte i sin studie med
hjdlp av enkéter hur en smutsig toalett kan paverka kunders uppfattning om den rddande
hygienen pé en restaurang. Undersokningen visade att det fanns ett starkt samband mellan
bland annat smutsiga golv, dalig lukt, insekter, avsaknad av tvdl samt toalettpapper och att
kunder drog slutsatsen att restaurangen och dess personal hade dalig hygien. Det fick dven
fram att majoriteten av de tillfragade inte skulle atervinda till restaurangen om de upptéckt en
ofrdsch toalett. Majoriteten uppgav dven att de beslutat att inte dta pa en restaurang efter att de
upptickt en ofrédsch toalett. Forfattarna tror att stidning av toaletten ofta gloms bort pa grund
av att ingen i personalen vill gora det, alternativt att det inte finns ndgon tydlig
arbetsfordelning gillande vems ansvar det dr. Likasé finns det sdllan ndgon utarbetad stidrutin
over vad som behdver goras pé toaletten. Nar det kommer till stddning 1 kok eller matsal
menar de dock att det ofta finns bade tydlig arbetsfordelning och stadrutin, vilket gor att dessa
utrymmen inte gloms bort lika l4tt. De menar sdledes att verksamheten bor arbeta med
stadning av toaletten pa samma sitt som den Ovriga lokalen, fordela arbetet och ha tydliga
rutiner for vad som ska goras.

Atmosfaren

Rummet, métet, produkten och styrsystemet utgor tillsammans en helhetsupplevelse, en
atmosfar, som fOrutsatt att samtliga fungerar bra, gor att gésten kénner sig bekvam och
tillfredsstilld (Gustafsson, Ostrdm, Johansson & Mossberg, 2006). En aspekt som har stor
inverkan som restaurangerna kan pdverka dr om det spelas musik, vilket enligt forfattarna
uppskattas av de flesta gister. Hansen, Jensen och Gustafsson (2005) lyfter dock fram att
musiken méste passa in med restaurangens dvriga koncept, dd musiken annars kan forstora
atmosféren istéllet for att vara en del av den. Enligt Mossberg (2003) &r det ocksa viktigt att
ha en ljudniva som passar for &ndamalet for att kunderna ska bli n6jda. Hon exemplifierar att
det vid ett restaurangbesok formodligen uppskattas en lagre ljudniva, medan det vid en
fotbollsmatch uppskattas nagot hogre ljudniva. Vidare menar Gustafsson, Ostrém, Johansson
och Mossberg (2006) att en stor del som restaurangen inte kan paverka och som &r en
avgorande faktor for hur staimningen blir, utgdrs av det sillskap kunden ar i. Vem kunden ar
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ute och dter med och vad de pratar om har stor inverkan pa maltidsupplevelsen enligt
forfattarna. Hansen, Jensen och Gustafsson (2005) menar att det gér att skilja affarsrelaterade
och privata séllskap vid ett restaurangbesok. Vid affarsrelaterade sillskap menar de att
umgiénget och samtalet tenderar att vara mer formellt, tillskillnad fran privata séllskap nér
manniskor traffar vanner eller familj.

Kundens deltagande

En aspekt som inte ingadr i FAMM men som Mossberg (2003) tar upp gillande vad som
paverkar en upplevelse dr kundens egna deltagande. Hon menar att det handlar om att kunden
ar medproducent och paverkar sin upplevelse bland annat genom att vilja vilket stélle denne
ska gé till, vilket séllskap maltiden ska ske tillsammans med samt vad han eller hon véljer att
ata. Vidare menar forfattaren att olika faktorer paverkar kunden i exempelvis val av
restaurang, da behov av att snabbt stilla hungern gor att denne tar en nirliggande restaurang
medan ett inplanerat restaurangbesdk med vidnnerna kan leda till en helt annan restaurang.

Personliga faktorer sdsom nedstimdhet, sjukdom eller liknande samt situationen en person
befinner sig 1 har stor inverkan pé dennes tillfredsstillelse vilket Mossberg (2003)
exemplifierar genom att jimfora en kopp kaffe som intas pa jobbet samt pa ett kafé i syfte att
stilla koffeinbehovet. P4 jobbet kan personen vara stressad dver arbetet som blir lidande
medan denne tar sitt kaffe. Det &r mycket rorelse runt omkring och hog ljudnivé frén telefoner
som ringer samt medarbetare som gér pa rast. Kaffet som denne dricker dr blaskigt och
kommer frén en kaffeautomat. Koffeinbehovet stillas, men hela situationen omger denna kopp
kaffe med negativ energi vilket gor att kaffestunden inte blir speciellt tillfredsstillande. Efter
jobbet gér personen pa kafé for att fa en kopp kaffe. Har ar det liksom pa arbetsplatsen hog
ljudniva och mycket folk i rorelse, men hir blir inte personens arbete lidande varvid denne
kan slappna av. Kaffet serveras dessutom av en kafépersonalen och det luktar nyrostat.
Liksom den forsta kaffekoppen pé jobbet stillas koffeinbehovet, har omges dock situationen
av en positiv energi vilket gor att kaffestunden uppfattas som tillfredsstédllande.
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4. Metod

I metodavsnittet redogors for studiens design och den pilotstudie som genomforts liksom de
etiska hiansynstagandena. Vidare beskrivs det urval som deltog i undersékningen och hur
datainsamlingen gick till. Slutligen redogors det for hur bearbetningen gick till.

Design
Studien har en deskriptiv design da den syftar till att beskriva nagot som det redan finns
kunskap inom, vilket enligt Patel och Davidson (2003) dr syftet med deskriptiva studier.

Pilotstudie

Bryman (2011) rekommenderar att man gor en pilotstudie for att frdmja att den ordinarie
datainsamlingen ska bli sa bra som mgjligt dé intervjufragorna kan innehélla diverse
oklarheter. En pilotstudie genomfordes darfor dir intervjuguiden och dess innehéll testades pa
en bekant till forskaren for att se hur fragorna kunde uppfattas. Pilotstudien visade pa aningen
oklarheter 1 ndgra av fragorna varvid det faststélldes att exemplifieringar av vad frdgorna
syftade till skulle inkorporeras vid frdgestdllandet. Bryman (2011) menar dven att en
pilotstudie kan medfora att intervjuaren upplever mer sikerhet infoér de kommande
intervjuerna, vilket gjorde det 4nnu mer angeldget for forskaren att genomfora en. Trots
oklarheter i vissa av fragorna gav pilotstudien ett bra underlag varvid den kom att anvéndas i
studien och redovisas dérfor langre ned i resultatdelen.

Etik

For att undersokningen skulle vara etisk forsvarbar sé togs hénsyn till de etiska principerna
informationskravet, samtyckeskravet, konfidentialitetskravet samt nyttjandekravet enligt
Bryman (2011) samt Dalens (2007) rekommendationer. Informationskravet: Respondenterna
informerades om vad undersokningen géillde, vad syftet var och vad deras medverkan skulle
betyda. Det podngterades ocksd att deras deltagande var hogst frivilligt. Samtyckeskravet:
Respondenterna informerades om att deras deltagande var hogst frivilligt och att de kunde
hoppa av nir helst de ville. De tillfragades 4ven om det var okej att intervjun spelades in,
vilket samtliga respondenter godkidnde. D4 det inte fanns ndgon deltagare som var under 18 ar
behovdes inte malsmans tillstdnd. Konfidentialitetskravet: Samtliga personuppgifter
behandlades aktsamt da de inte lagrats eller vidarebefordrats. Respondenternas identitet
uppgavs inte heller pd ett avsljande sitt i uppsatsen utan kodades, vilket de ocksa
informerades om. Nyttjandekravet: Den information som mottogs fran respondenterna
anvindes inte 1 ndgot annat syfte &n denna uppsats, vilket respondenterna ocksa informerades
om.

Urval

Snobollsurval tillimpades vid urvalsprocessen. Snobollsurval innebér att forskaren genom
personer som ir relevanta for studien far kontakt med andra ménniskor som é&r intressanta for
studien (Bryman, 2012). Forskaren bad dérfor vanner formedla vanner till dem som kunde
vara relevanta for studien. En respondent tillkom &ven utifrdn tips av en annan respondent.
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Kriterierna for att fi delta 1 en intervju var att respondenterna skulle vara kvinnor i lder 16-
34 &r och de skulle tycka om att ga pa kafé samt vara tillgéngliga for intervju i Goteborg.
Urvalsprocessen ledde fram till sex respondenter i aldrarna 22-33 ér.

Respondent 1: Kvinna 33 ar, Goteborg.
Respondent 2: Kvinna 22 ar, G6teborg.
Respondent 3: Kvinna 22 ar, G6teborg.
Respondent 4: Kvinna 22 ar, G6teborg.
Respondent 5: Kvinna 29 ér, Géteborg.
Respondent 6: Kvinna 24 ar, Géteborg.

Bortfall

En respondent valde att hoppa av 55 minuter innan avsatt tid vilket inte ifrdgasattes av
intervjuaren da det enligt samtyckeskravet ar helt frivilligt att stilla upp. En annan respondent
som fanns tillginglig tog dennes plats varvid det blev totalt sex respondenter.

Datainsamling

For att uppna syftet med denna studie var det av intresse att fa fram respondenternas egna ord,
tankar och sikter vid insamling av empirin, vilket Dalen (2007) menar att kvalitativa
intervjuer r ett bra angreppssétt for. Enligt Patel och Davidson (2003) kan kvalitativa
intervjuer generera nyanserade beskrivningar av respondentens livsvérld vilket var av intresse
for att forsta hur kvinnors kaféupplevelse kan pdverkas. Vid insamling av empirin anvindes
darfor kvalitativa intervjuer i form av semistrukturerade intervjuer. Vid semistrukturerade
intervjuer finns det enligt Dalen (2007) ett behov av en intervjuguide med fragor som &r
forankrad 1 de aktuella fragestdllningarna for studien. En intervjuguide utformades darfor med
denna princip dir samtliga fragor kunde kopplas till vad som paverkar en kaféupplevelse (se
Bilaga 1). Enligt Bryman (2011) innebér en semistrukturerad intervju dven att respondenten
ska svara pa fragorna i en viss ordning, vilket enligt forfattaren inte hindrar respondenten fran
att svara pd sitt sétt dd det ges ett stort svarsutrymme 1 denna typ av intervju. Hur
respondenten svarar kan dock enligt Bryman (2011) paverka hur eventuella f6ljdfrigor stills
eller att den ursprungliga fragefoljden frangés. Detta uppfattades som relevant da forskaren pa
sa vis ges mojligheten att fanga upp andra eventuella aspekter som inte omfattas av
intervjuguiden, samt frimja ett naturligt flyt i intervjun.

Intervjuguiden som utformades omfattade totalt atta intervjufragor. Enligt Dalen (2007) &r
fragor dir man ber respondenten att beskriva ndgot, en bra utgdngspunkt for att fa dem att
Oppna upp och kénna sig bekvima. Denna riktlinje anvéndes darfor vid utformning av
intervjufragorna dér respondenterna ombads att beskriva eller berdtta om sin uppfattning (se
Bilaga 1). De forsta tre frdgorna omfattade att respondenten sjilv skulle associera kring ett
kafé och kaféupplevelse medan de fem efterkommande fragorna koncentrerades kring
FAMM's aspekter dd modellen syftar till vad som utgdr en maltidsupplevelse likt den man
moter pa ett kafé. Patel och Davidson (2003) menar att intervjuaren bor se 6ver intervjufragor
géllande hur de kan uppfattas, dd intervjuaren litt blir fargade av sin forkunskap géllande
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dmnet och inte ser otydligheterna i fragorna sjélv. Med detta 1 dtanke justerades fradgorna en
aning med hjdlp av utomstaende personers respons, samt den pilotstudie som genomfordes.

Intervjuerna genomfordes “face-to-face” dar respondenterna sjélva fick vélja var intervjun
skulle 4ga rum, med avsikt att det skulle skapa bekvamlighet. Intervjuerna genomfordes i
grupprum pa Goteborgs universitet, hemma hos intervjuaren eller hemma hos respondenten.
Innan intervjun satte igdng redogjorde forskaren for de etiska principerna samt forklarade vad
syftet med unders6kningen var for att respondenten skulle forstd innebdrden av deras
medverkan. Intervjuerna spelades in med en mobiltelefon som sattes pa flygplanslage for att
undvika att samtal eller sms skulle stora inspelningen. Respondenterna ombads inledningsvis
att presentera sig sjélva kort med namn och alder for att forskaren med all sdkerhet inte skulle
blanda ihop intervjuerna. Intervjuerna tog mellan 33-90 minuter att genomfora. Under
intervjuerna forsokte intervjuaren att anvinda ett sprak samt kroppssprak som skulle frimja
att den intervjuade kinde sig bekvam, vilket enligt Patel och Davidson (2003) ar viktigt att
behérska for att respondenten ska kénna sig mindre himmad. Detta yttrade sig 1 att
intervjuaren uppmuntrade respondenterna nir de tvekade med sina svar genom att papeka “att
allt de hade att sdga var av intresse och att det inte fanns nagra rtt eller fel”. Likasa log
intervjuaren de ganger respondenten berittade ndgot roligt liksom visade medkénsla nér det
handlade om ndgot mindre roligt. De gdnger respondenterna sa ndgot som var otydligt
aterupprepade forskaren det som hon uppfattat med f6ljd av fragan om hon uppfattat
respondenten ritt. Korta minnesanteckningar togs dven nér respondenten uppgav nagot som
skulle behandlas senare under intervjun, detta for att hjilpa respondenten att lattare knyta an
till fragorna om de visade sig ha svart att associera.

Bearbetning och analys

Det inspelade materialet transkriberades 16pande allt eftersom intervjuerna genomfordes. Allt
som sades transkriberades ordagrant forutom de génger intervjun tog olika vandningar som
resulterade i sidospér som inte horde till &mnet. Sidosparen omfattade skamt samt
bakgrundshistoria géllande respondenten eller intervjuaren och det uteldmnades alltsa vid
transkribering dé det inte ansdgs ha ndgon betydelse for innehallet. Likasé skratt samt ljud
som uppkom nir respondenten eller intervjuaren ténkte efter, exempelvis ”hm” eller ’eh”
utelamnades da det inte heller ansags ha nagon betydelse for innehéllet. Talspraket som
uppkom emellanat under intervjun med bojningar av ord som inte var korrekta,
transkriberades till skriftsprak da det ansdgs vara lattare att bearbeta for forskaren. Vikt lades
samtidigt vid att inneborden av det som sades inte skulle f4 en annan innebdrd av denna
korrigering.

Vid analysen av den insamlade empirin bearbetades en transkribering i taget genom att texten
forst skummades igenom for att sedan ldsas noggrannare. Vid den noggrannare lisningen
upptécktes teman géllande vad som paverkade respondentens kaféupplevelse. Dessa teman
kunde 1 huvudsak kopplas till FAMM’s fem aspekter och de markerades med
overstrykningspennor i olika firger. Ovrigt innehdll som paverkade kaféupplevelsen men som
inte passade in pA FAMM markerades med dnnu en §verstrykningspenna. Innehallet i samtliga
markeringar ldstes direfter igenom dnnu en gang och koncentrerades ned till en

16



sammanfattning av det respondenten uppgett i marginalen. Att sammanfatta centrala teman av
det respondenten sagt kallas meningskoncentrering och &r enligt Kvale (1997) ett sitt att
jobba med analysen av transkriberingar. Var och en av intervjuerna sammanfattades sedan i ett
dokument utifrin FAMM’s fem aspekter samt dvriga aspekter som upptéckts ha en inverkan
pa kaféupplevelsen. Négra av respondenterna tenderade stundvis att anvdnda generella
beskrivningar som “man’ eller ’folk”, istdllet for att hdnvisa till sig sjdlva. Vid analysen
tolkades det i de flesta fall som att de syftade till sig sjdlva, forutom vid de tillfdllen da det var
uppenbart att de talade om andra manniskor. Materialet fran samtliga intervjuer jimfordes
sedan for att hitta likheter och olikheter mellan respondenterna svar. Till resultatdelen stélldes
allt samman sa samtliga svar fran respondenterna lades ihop under passande rubrik, detta for
att undvika en allt for la&ng och upprepande resultatdel.
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5. Resultat och analys

Fragestéllningarna som ska besvaras i den hér studien ar Vad skapar en positiv kaféupplevelse,
vad skapar en negativ kaféupplevelse samt vad far kvinnor att aterkomma till ett kafé. D&
intervjuguiden i huvudsak &r utformad efter FAMM’s fem aspekter, samt att det mesta av det
insamlade materialet gér att applicera p4 FAMM ter det sig som mest naturligt att presentera
svaren pa fragestéllningarna direfter. Att utga fran intervjuguiden &r ett sétt att anvinda sig av
tematisering som enligt Dalen (2007) &r en vdlanvédnd form vid presentation av resultatet.
Dérfor anvénds rubrikerna rummet, métet, produkten, styrsystemet och atmosfaren nedan. Det
material som inte passar in under FAMMSs’ fem aspekter sammanstélls under kategorin dvrigt.

Respondenterna har tilldelats fiktiva namn da det ger ett béttre flyt 1 texten &n att skriva
respondent 1, 2 och sé vidare (se Tabelll).

Tabell I respondenternas fiktiva namn

Respondent 1 Anna
Respondent 2 Britta
Respondent 3 Cajsa
Respondent 4 Daisy
Respondent 5 Engla
Respondent 6 Fia

Rummet

Géllande 6nskvérda farger och typ av inredning i ett kafé tar respondenterna upp kategorier
som ljust, morkt, varmt, trevligt, enkelt, hemtrevligt och gammaldags. Det ena utesluter dock
inte det andra da de flesta respondenter menar att farger inte spelar sa stor roll och att alla
scenarion fungerar sa lange det stammer med resten av inredningen. Rummet ska dven vara
rent och stadat enligt respondenterna, liksom toaletten da det ger ett gott intryck. Det
viktigaste inredningsmassigt tycks for de flesta respondenter vara tillgangen till bekvama
maobler att sitta pa nar man fikar, garna soffor och fatéljer. Engla menar att hon tenderar att
sitta langre pa ett kafé om hon sitter bekvamt.

Ofta sa kan det vara fint och se charmigt ut, men det ska verkligen vara skont att sitta ned pa ett kafé
(Britta).

Jag tror inte att man far en bra kaféupplevelse om man sitter obekvamt och typ sitter och dricker kaffe
(Daisy).

Vé&rme, ombonat och mysigt &r ord som respondenterna namner nar de beskriver inredningen
pa ett kafé de brukar aterkomma till. Anna namner att ett av hennes favoritkaféer har
korgstolar som hon &lskar eftersom de &r stora och mysiga. Dessa korgstolar gor ndmligen att
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hon kan avskarmar sig fran resten av kaféet och fokusera pa sitt sallskap, samtidigt som det
récker med att hon stéller sig upp for komma néra de andra gésterna och kaféet igen. Stabila
bord namns av flera respondenter som en viktig del av en bra kaféupplevelse och nagot som
kan paverka Britta i att aterkomma eller inte aterkomma till ett kafé. Hon forknippar vingliga
bord med att spilla kaffe.

Bord ska vara stabila s& man kan vara ofin och sitta ned armbégarna (Britta)

Kafékedjor dar alla kaféer har samma inredning oberoende av vilken stad kaféet ligger i ar
nagot som vissa av respondenterna uppfattar som opersonligt. Personliga kaféer dar &garen
sjalv satter sin pragel pa inredningen uppfattas som genuint och uppskattas darfor av
respondenterna. Att blanda gammal och nytt, ha bocker framme, tavlor pa vaggarna, eller att
fa kanslan av att man sitter i nagons vardagsrum ar aspekter som diskuteras positivt av
respondenterna. Inredningen ska ocksa vara genomtankt och garna ha detaljer som knyter
ihop konceptet eftersom det signalerar att kaféet har anstrangt sig. Det ar ocksa viktigt att fa
intrycket att kaféet ar inrett efter egna preferenser och inte bara efter vad som ar trendigt och
vad de tror 6nskas av kunderna.

...gillar du det du har skapat eller den miljon du ar i just nu i ditt kafé, da kommer andra manniskor ocksa att
gora det (Daisy).

Ett stort eller litet kafé spelar ingen roll men sa fort det blir trangt eller svart att fa plats sa blir
det problem. Det ska finnas gott med utrymme mellan borden samtidigt som det ska finnas
mojlighet att sitta tillsammans i ett storre sallskap, nagot som ar viktigt for Daisy eftersom
hon ofta fikar med flera véanner och vill kunna se och hora samtliga i séllskapet. Mojligheten
till avskarmningar eller att fa sitta i andra rum uppskattas av flera respondenter da de
forknippar en 6ppen plats med en hog ljudniva. En hog ljudniva som resulterar i att det ar
svart for respondenterna att samtala med sitt séllskap uppfattas som storande.

Musik ar nagot som flera respondenter diskuterar. De ar 6verens om att alldeles for hog musik
skapar stress och oro, varvid lugnare musik &r att foredra. Viktigast ar dock att musiken passar
in med det 6vriga konceptet, ndgot som Daisy tycker att kaféer ar alldeles for daliga pa. Hon
upplever att manga kaféer ar fega och kor med sékra kort och kér pa med radio for att de tror
att det gar hem hos de flesta, vilket for henne signaler att de inte bryr sig om helhetskonceptet.
Nar musiken ar pa en bra ljudniva och nar det stammer med konceptet uppskattas det av
respondenterna.

Ljusnivan pa kafé ar ndgot som samtliga respondenter diskuterar. Sa kallad mysbelysning” &r
nagot som de flesta uppskattar, dar belysningen ar dampad och ljuskallorna kommer fran
punktbelysningar och stearinljus. Just levande ljus ndmns av de flesta respondenter som en
stor mysfaktor och uppskattas sérskilt under den morkare tiden pa aret samt pa kvallar. Britta
tycker dock att stearinljus kan vara nagot obekvamt pa kaféer dar det ar trangt eller mycket
folk, da hon &r radd att hon eller nagon annan ska branna sig. Belysningen far dock inte bli for
dampad da det uppfattas som sévande. Stora fonster uppskattas eftersom det ger ett fint
dagsljus, liksom ljuskronor som ger ett harligt och uppiggande sken. Pa sommaren uppskattas
en ljusare belysning
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Motet

Samtliga respondenter &r Gverens om att personalens bemotande har inverkan pa deras
kaféupplevelse, om &n i olika omfattning. De menar att personalens attityd och bemdétande
utgor en stor del av stamningen, vilket direkt paverkar hur de uppfattar kafébesoket. Det tycks
i manga fall enligt respondenternas uppfattning vara relativt latt att lyckas ge ett bra
servicemote, bland annat vill de ha uppmarksamhet, hjalpsam personal och ett trevlig
bemdtande. Motsatsen, att inte fA ndgon uppméarksamhet eller hjalp samt ett otrevligt
bemadtande paverkar kaféupplevelsen negativt och gor att nagra av respondenterna kan sitta
och alta detta under sitt besok.

...lite avspandhet, hej, vilkommen, och att man visar ett genuint intresse for att: Okej, nu dr min uppmérksamhet
riktad mot dig for du &r min kund och du &r viktigast just nu. Det tar inte s& mycket energi fér den som jobbar
och det gor sa otroligt mycket for den som far det (Anna).

For Cajsa ar trevlig och serviceinriktad personal bland det viktigaste vid en kaféupplevelse.
Det finns inte mycket som kan ga snett i servicemotet for hennes del, sa lange personalen gor
ratt for sig och &r trevliga. Fel mat, drojsmal eller smutsiga ytor far henne inte att tveka i att
aterkomma till ett kafé, forutsatt att personalen har en positiv attityd och fixar det intraffade.

Jag tror att det &r ganska létt det dr nog bara sahér: Trevlig personal, ett leende sé ar det klart! D& har man ju inte
en anledning att inte komma tillbaka (Cajsa).

Personalens service och bemétande ar dven viktigt for Engla som ofta vill bestélla en
kaffedryck eller en sallad som inte ingar i hennes favoritkafés ordinarie sortiment. Att hon far
hjalp néar hon vill krangla och att personalen inte blir grinig ar viktigt for henne. Beroende pa
vem i personalen som jobbar vet Engla om hon kan fa sin specialbestéllning eller inte, vilket
avgor om hon gar in pa kaféet éver huvud taget.

Alltsa personalen &r ju jatteviktig, egentligen sa kan man ju gé till ett stalle som inte ar sa jattemysigt bara
personalen &r trevlig (Engla).

Personalens bemotande visas héar spela en avgdrande roll gallande om kunden kommer
tillbaka till ett kafé eller inte. Anna var med om en situation dar hon bad om en viss kaka men
fick en annan varpa hon talade om misstaget och fick ett snasigt svar tillbaka, vilket fick
henne att kdnna sig besvarlig. Som foljd av detta har hon valt att inte aterkomma till det
aktuella kaféet. Fia & andra sidan menar att otrevlig personal inte paverkar henne speciellt
mycket da alla kan ha en dalig dag. Skulle det upprepa sig och handa fler ganger &r det dock
inte okej.

For Engla ar det viktigt att personalen alltid star med ett leende pa lapparna, saga hej, hej da
och tacka for besoket, eftersom det far henne att kdnna sig valkommen. Hon lagger dven stor
vikt vid att personalen foljer upp med hur maten eller kaffet smakade. For Britta ar
personalens roll nagot mer avslappnad da det racker med att de finns dar for kunderna nér de
behovs, nagot leende eller sa behdvs inte sa lange de inte ar otrevliga. FOr henne ér det viktigt
att personalen framstar som avslappnad i sitt yrke, och de far garna sétta sig ned och ta en fika
sjalva eller sa forutsatt att det inte finns annat att gora. Just det har med att personalen
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sysselsétter sig nér det finns att gora ar viktigt for flera respondenter eftersom det annars kan
framsta som om att personalen &r lat och oengagerad.

Jag gillar typ nér jag ser att nagon som jobbar dar gor sitt jobb, men gar runt och fixar, trixar och bara later folk
fika (Daisy).

Forekomsten av andra kunder paverkar onekligen respondenterna och deras kaféupplevelse.
Cajsa kopplar samman férekomsten av stammisar med att kaféet gér nagot bra vilket ger
henne en positiv bild av verksamheten, medan Fia kopplar samman ett tomt kafé med en
negativ bild av verksamheten. Anna uppskattar att ha andra manniskor runt omkring pa ett
kafé, hon upplever att det ger henne energi. Hon &r ocksa intresserad av manniskor och tycker
att det ar intressant att sitta och iaktta och lyssna pa andra manniskor nar hon gar pa kafé.

Det ér ju lite darfor man gér pé kafé ocksa, och inte gar hem till en person (Anna).

Samtidigt menar Anna och de dvriga respondenterna att hogljudda géster eller gédster som
stirrar bidrar till en negativ stimning, vilket kan paverka dem till att inte vilja aterkomma till
ett kafé. Anna beréttar att hon inte tar med sina véaninnor till en viss restaurang pa dagen
eftersom hon upplever att hon blir uttittad av gédsterna som sitter dir da. Hon har dock inga
problem att gi dit med sin sambo pa kvéllen, men just pa dagen nér de hir géisterna sitter dér
undviker hon det. Britta tycker att det dr personalens uppgift att ta itu med stérande géster sa
gott det gar, och de génger det dr en Gvertydlig situation och personalen inte gor nigot at det
sd paverkade det henne till att inte vilja komma tillbaka.

En hog ljudniva som stér mojligheten att konversera med sitt séllskap ar framsta skélet till att
andra géster stor kaféupplevelsen. Ungdomar, sa kallade “fjortisar” dr enligt flera
respondenter en stor kélla till hog ljudnivé och en stokig miljo, vilket kan fa respondenterna
att undvika ett kafé om de vet att klientelet utgors av dessa ungdomar. Daisy vill ha en trygg
upplevelse nédr hon gér pd kafé men har dnda forstaelse for att ménniskor &r olika och gor
darfor sitt basta for att handskas med situationen om den uppstar.

Man forsoker ju skdrma av sa gott som det gér liksom... Man &r ju d4ndé pé en offentlig plats, det gér ju inte att
forvénta sig att det ska vara knépptyst heller (Daisy).

Ljudet av skrikande spddbarn dr ndgot som majoriteten av respondenterna stor sig pd vid ett
kafébesok. Det upplevs som stressande och oroligt, Anna uppger att hon tar illa vid sig nér
barn skriker. Respondenterna dr 6verens om att barnen inte kan rd dver detta men att fordldrar
som inte handskas med sina barn nér de skriker dr problematiskt, samtidigt som
respondenterna har full forstaelse for att det dr svart att fa tyst pa ett skrikande barn. Engla a
andra sidan &r ofta och fikar med sina véninnor samt tillhdrande barn och har inga problem
med barnskrik eller ammande mammor.

Fia reflekterar kring andra gaster, deras klader samt kroppssprak och drar slutsatser kring
huruvida hon uppfattar dem som vettiga eller inte. Utan att prata med dessa ménniskor eller
pa nagot annat satt ha kontakt med dem upplever hon dnda kafébesoket som mer lyckat om
hon anser att de runtomkring henne &r vettiga. Hon upplever helt enkelt sig sjalv som en del
av det vettiga klientelet.
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...Att jag ir en av de vettiga manniskorna da eftersom att jag ocksa ar dar eftersom alla andra ar vettiga pa nagot
satt. Att man gar till ett stalle for att man vill vara pa ett visst sétt (Fia).

Produkten

Samtliga respondenter uttrycker olika preferenser nar det kommer till val av mat eller dryck.
Allt fran vanligt svart kaffe till latte macchiato namns, liksom fran bakelser till
fullkornsmuffins med sylt och farskost. Respondenterna &r dock éverens om vikten av att det
kaffe, te, bakverk eller mat som serveras ska vara gott.

...man gar ju inte dit om det &r dcklig mat men trevlig personal (Engla).

Produktens utseende ar ocksa nagot som respondenterna reflekterar 6ver, och dven har ar de
Overens om att det ska se frascht och gott ut eftersom det avgoér om de vill prova en produkt
eller inte. Gallande bakverk vill Anna att det ska se trevligt och professionellt ut medan Cajsa
foredrar nar det ser hembakat ut. Just forekomsten av hembakat &r nagot flera av
respondenterna tar upp som 6nskvért nar det kommer till brod och kakor. De menar dock inte
att kaféerna maste baka i lokalen, bageriet kan vara beldget ndgon annanstans i narheten. Vad
de vander sig emot &r den typ av brod och bakverk som produceras och aterfinns pa
kafékedjor runt om i landet, vilket gor att de kan fa samma bulle oavsett vilken stad i Sverige
de befinner sig i. Fia tycker att den standardisering som forekommer pa manga kaféer
gallande produktutbud ar trakig och hon upplever att hon blir mindre hungrig nar hon besoker
ett sadant kafé. Hon upplever att hembakt och hemlagat &r godare och hon tycker att det kianns
roligare att betala for det, vilket gor att hon framst besdker den typen av kafé.

...for mig handlar det om hemlagat och inte hemlagat, den biten, den skillnaden. For jag ar likadan hemma, jag
lagar allting sjélv, mat liksom... Jag har alltid haft det intresset sa jag ar vildigt krdsen tror jag (Fia).

Britta kopplar dven samman hembakat med battre ravaror och att det darfér ar mer halsosamt
for henne. Halsosammare alternativ som till exempel en fruktsallad ar nagot som Anna saknar
pa de flesta kaféer de ganger hon vill ha nagot lattare alternativ men som anda kanns sott.
Engla lyfter fram vikten av halsosamma luncher som for henne omfattar LCHF-inspirerad mat
och sallader. Att det erbjuds bade bakverk, smorgasar och lattare luncher pa kafé ar nagot som
respondenterna tar upp eftersom det underlattar for ett sallskap dar nagon vill dta mat medan
nagon annan endast vill dricka kaffe.

Daisy har svart for vad hon benamner som standardfika, vilket hon menar utgors av
kanelbullar, delicatobollar och dammsugare. For henne &r det viktigt att fa prova pa nya och
ovantade produkter.

Vissa ménniskor ar sadér... Dom vill ju inte testa pa nadgot nytt! Men jag vill verkligen testa pa mycket nytt, sa
jag gillar typ... Om det ér typ flippade pajsmaker, alltsa det skulle jag alska! (Daisy)

Haoga priser eller 6verpriser ar nagot som paverkar respondenterna negativt och kan fa dem att
inte vilja komma tillbaka till ett kafé. Det ar ocksa viktigt att det ar kvalitet pa produkterna da
respondenterna inte vill betala for blaskigt kaffe eller torrt bréd. Britta uppger att det ar viktigt
med féarska bakverk, det irriterar henne nér hon koper en bulle som & gammal och torr.
Problemet tycks dock inte handla om den torra bullen i sig utan problemet uppstar nar kaféer
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saljer gamla bakverk till fullpris. Britta koper namligen garna gamla bakverk, men vill da bli
upplyst om detta samt fa ett reducerat pris. Gamla eller ofrascha produkter ar nagot som dven
Fia reflekterar kring och som spelar stor roll fér henne da hon kopplar samman det med
okunskap eller brist pa engagemang fran personalens sida.

...da tycker jag nastan att det &r varre med gammal mat &n typ hér i maten eftersom hér ar en omedveten sak,
medan gammalt brod eller délig sallad som ldggs fram ar ett aktivt val (Fia).

Ekologiska produkter namns av bade Britta och Fia som nagot de uppskattar pa ett kafé. Fia
tycker att ett ekologiskt tank sager en hel del om kaféet. Britta lagger ocksa vikt vid att kaffet
hon koper inte ska komma fran ett billigt méarke och vara prispressat.

Styrsystemet

Det ar viktigt for respondenterna att uppfatta personalen som kunnig och kanna tilltro till
deras kunskap gallande bland annat tillredning, kundbemaétande och produktinnehall.
Respondenterna uppskattar nar personalen tycks ha ett fungerande system for rengdéring dér
de stadar, plockar disk och torkar av borden vid behov. Fia berattar om ett kafébesok dér hon
satt pa en uteservering, dar diverse disk samt matrester var kvar pa borden fran andra gaster.
Som foljd av detta lockades masar som flog omkring och stérde hennes kaféupplevelse. Hon
har valt att inte atervanda till det aktuella kaféet sedan incidenten. Det ar aven viktigt for
samtliga respondenter att stadrutinen nar toaletten sa den halls ren och frasch. Det behéver
inte vara nagot extravagant men det ska vara stadat, lukta frascht samt finnas toalettpapper
och tval. Respondenterna forknippar en smutsig toalett med personalens kunskap och attityd
kring hygien. Anna berattar att om hon vet att hon kommer bli sittandes pa ett kafé en langre
stund sa undviker hon kaféer som har en ofrasch toalett. Engla lagger ocksa in forekomsten av
en smutsig toalett i sin beslutsprocess om att ga till ett visst kafé.

Du kanske gar in pa toaletten det forsta du gor och sa ser det ut som en bajamaja da kanske man inte ens fikar
dar, sé det ska vara frascht (Engla).

Vikten av andra valfungerande system som respondenterna reflekterar éver ar
kommunikationen mellan kafé och kund. Néar deras bestallning kommer dréja nagot
uppskattar de att bli informerade om hur lang tid det kommer ta samt om de ska hdamta den
sjalva eller om personalen kommer ut med den. Tiden det tar for att fa fram sin bestallning ar
nagot som respondenter diskuterar. De flesta ar 6verens om att vantetiden pa mat inte far vara
for lang, de tycker inte att det &r rimligt att vanta lika lange som de gor pa restaurang. Britta
vantar dock garna pa sin mat en langre tid da det for henne signalerar att maten ar frasch och
nylagad.

Om man bestaller mat s& far det garna ta tid att gora, sé jag vet att det alltsd inte statt och véntat p& mig 3.5
timma redan (Britta).

Ovisshet kring priser, produktinnehall eller liknande till foljd av dalig skyltning fran kaféet tas
upp som en negativ aspekt av bade Anna och Cajsa. De upplever sig som besvérliga nar de
inte lyckats bestamma vad de vill ha férran de har kommit fram till kassan och da kan fraga
personalen vad nagot kostar eller innehaller. Anna vill ha en meny utanfor kaféet for att
lattare fa en dverblick 6ver vad som finns innan hon gar in.
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Kaféers prissattning ar nagot som Britta och Fia reflekterar 6ver. Britta kanner sig hanad av
ett kafé hon brukar bestdka pa grund av de éverpriser hon upplever att de tar ut. Hon berattar
ocksa att de har ett stampelsystem dar hon far var tionde kaffe gratis, systemet regleras dock
hart vilket hon upplever som snalt. Fia berattar att hennes favoritkafé har ganska hoga priser
men att det &r vért det for henne eftersom hennes kafébesok dér alltid blir lyckade.

Kaffe och te ar ungefar det samma det handlar om négon krona dyrare, men mackor och kakor &r ratt dyra, 6ver
medel i alla fall... Men det dr s& vart det! (Fia).

Atmosfiren

Samtliga respondenter férutom Britta uppger att atmosféren spelar en roll i deras
kaféupplevelse. Atmosféren och stamningen utgdrs enligt respondenterna av olika intryck
som kan appliceras pa rummet, métet, produkten och styrsystemet. En dalig atmosfar skapas
for Daisy néar personalen plockar hennes disk medan hon fortfarande sitter kvar, vilket gor
henne stressad. En dalig atmosfar gor att respondenterna kanner sig obekvama och de
uppfattar darfor kaféupplevelsen som negativ. En god atmosfar skapas enligt Fia nar det finns
en gammeldags inredning pa ett kafé, vilket framkallar en mysig kansla hos henne. En god
atmosfar omndmns av respondenterna resultera i att de kénner sig bekvédma och kan slappna
av. Vad som paverkar atmosfaren tycks vara hogst individuellt men respondenterna ar anda
dverens om att en god atmosfar till viss del framjas nar samtliga aspekter, rummet, motet,
produkten och styrsystemet ar vélfungerande.

Alltsd om man far allt det hér att stamma, alla de har kategorierna vi har pratat om nu, om man tycker att allt det
ar bra sa ar det klart att man kommer tillbaka till det har kaféet, det ar ju liksom sjalvklart. Fast man inte téanker
pa det kanske, man far liksom en bra... Ja kénsla (Cajsa).

Atmosfaren och att alla delar ska fungera pa ett tillfredsstallande satt ar viktigt for Engla nar
hon far langvaga besok hemifran. Da anstranger hon sig ndgot mer och valjer kafé med
omsorg, istallet for att ga till det vanliga kaféet hon gar till annars. Néar alla delar fungerar ar
det enligt Engla det béasta som finns. Fia beréattar att hennes favoritkaféer ar de kaféer déar alla
aspekter fungerar pa ett bra séatt. Samtidigt som respondenterna reflekterar kring vikten av att
samtliga aspekter fungerar pa ett bra satt menar de ocksa att en bra kaféupplevelse kan uppnas
aven om det brister i ndgon aspekt. Engla beréttar att nar hon gar pa kafé under vanliga
omstandigheter, utan besok hemifran racker det med att nagra aspekter &r valfungerande for
att hon ska uppfatta kafébestket som bra.

Alltsa egentligen sa ricker det med négra... Alltsé det tror jag, men det blir ju inte det perfekta liksom, men det
ar klart att du kommer tillbaka anda, men du &r inte 100 procent nojd (Engla).

Fia tar upp att kaféets atmosféar inte ar viktig nar hon kdper take away eller nar hon besoker ett
kafé for att plugga. Atmosfaren ar endast viktig nar hon gar dit for att umgas med sina vanner.
Just sallskapet tas upp av respondenterna som en stor kalla till en god atmosfar. Fia kan ga
nastan vart som helst sa lange hon é&r i gott sallskap.

Bara det att vara pa kafé med nédgon som ar bra, bara det &r nog det absolut viktigaste for da kan jag nog ga till
vilket kafé som helst och ha skitkul anda... Och det ér ofta vid sidana tillfallen jag hamnar pé kaféer som jag
sjalv inte hade valt att ga till men det blir anda kul for att man &r med ndgon som héjer stamingen (Fia).
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Ovrigt

Narhet till kaféet och omgivning runt omkring ar nagot som respondenterna tar upp. Engla
uppskattar tillgang till en uteservering och det far henne att vélja ett kafé 6ver ett annat. For
Britta tycks narhet vara en avgorande aspekt gallande vad som far henne att valja ett kafé 6ver
ett annat.

Tyvarr ar man sa javla enkelspérig, det racker ju med att kaféet 4r nira... Och da spelar det ju ingen roll om det
ar en karring till chef, att det ar smutsigt pa golvet och borden och att det ar ganska otrevligt stélle att sitta pa
(Britta).

Daisy och Cajsa menar att de sjalva ansvarar for att kaféupplevelsen blir bra. De menar att
kaféet maste bistd med sin del men i slutdndan kvittar det om inte de sjalva ar pa humor och
mar bra. Respondenterna tar ocksa upp att kaféupplevelsen och val av kafé beror pa vad deras
kompisar vill, vilken dag det ar, hur mycket tid de har eller vad de &r sugna pa.

...S4 jag tror att det framforallt beror pa vad jag vill med att fika och d&... Ja hela upplevelsen skiljer sig
beroende pa vad jag &r ute efter (Fia).
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6. Diskussion

I metoddiskussionen ndmns de brister eller upptackter som uppkommit efterhand géllande
metodval, urval, genomférande och bearbetning. Det redogors dven for undersokningens
giltighet, trovérdighet, overforbarhet och noggrannhet. I resultatdiskussionen sammanfattas
och diskuteras svaren pa fragestéllningarna samt de resultat som anses mest intressanta.

Metoddiskussion

Val av metod

En annan metod som kunde varit relevant i denna studie var att anvianda sig av fokusgrupper
vid insamling av empiri, vilket fran borjan var min tanke. Vid genomforandet av en
fokusgrupp bor man dock vara minst tva personer enligt Bryman (2011) vid insamlandet av
data, pd grund av att en bor leda diskussionen medan den andre antecknar. Dé jag skriver
ensam slopade jag denna idé och valde istéllet att anvinda mig av semistrukturerade
intervjuer. Gillande semistrukturerade intervjuer menar Bryman (2011) att olika foljdfragor
stills, beroende pd vad respondenten svarar. Att ha denna mdjlighet var av stor nytta for
studien da vissa intervjuer fortlopte mer naturligt vid tilligg av diverse foljdfragor. I vissa av
intervjuerna var det ocksa nddvindigt med fler exemplifieringar av vad som avsigs da
respondenterna hade svért att associera stundtals.

Utrval

Snobollsurval dr en typ av bekvamlighetsurval (Bryman, 2011) dar man mer eller mindre
sakerstéller att respondenterna &r relevanta for studien. Jag anvédnde mig 1 huvudsak utav mina
véanners vanner, 1 ett fall var dock respondenten en bekant till mig vilket kanske kan
ifrdgasittas da hennes svar kan ha paverkats av att vi hade ndgon form av koppling till
varandra. Jag vill dock pasta att &mnet var sa pass neutralt varvid jag har svart att tro att
respondenten skulle éndra sina tankar och asikter pa grund av min nirvaro. Inte heller vill jag
pasta att jag fargades av var bekantskap nér jag stillde fragorna, utan jag var lika nyfiken
under vér intervju som jag var vid de andra. Intervjun var en pilotstudie men gav ett bra
underlag till att identifiera vilka faktorer som pdverkar kaféupplevelse och viljan att
aterkomma, varvid jag valde att ha med denna intervju i huvudstudien.

Genomforande

Intervjuerna tog mellan 33-90 minuter. Vid transkriberingen blev det &nda ungefér lika ménga
sidor da de langre intervjuerna innehdll delar som inte hade med det aktuella &mnet att gora.
Att forskaren och respondenten pratade och diskuterade sidospar under intervjun kan kopplas
till att bada kénde sig bekvima med varandra. Dessa intervjuer dgde rum antingen hemma hos
forskaren eller hemma hos respondenten dir bdda satte sig tillrétta i en soffa och dryck och
tilltugg serverades. Langden pa intervjun sidger dock inget om innehallet dd en ldng intervju
kan innehalla just sidospdr, upprepningar eller langa pauser. I detta fall s& tenderade dock de
langa intervjuerna att ge fylligast material. De intervjuer som skedde i institutionsmiljo var
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aningen stelare, gick snabbare att genomfora och var mindre fylliga, vilket kan bero pa att det
var en mindre avslappnad miljo. Med det inte sagt att dessa intervjuer inte bidrog med négot,
for det gjorde de utan tvekan. Dock tycks ett visst monster anda synas vilket talar om vikten
av att se till att respondenten kénner sig avslappnad under intervjun.

Den sista fragestallningen for det har arbetet var: Vad fir kvinnor att dterkomma till ett kafé,
vilket besvarades av respondenterna nar de under intervjun beskrev ett kafé de ofta atervander
till. I stravan att lyckas faststalla konkreta exempel gallande denna fraga, stalldes aven
foljdfragan: Hur tror du att det paverkar dig i din vilja att komma tillbaka till ett kafé, nar
respondenterna under intervjun beskrev olika faktorer som paverkade kaféupplevelsen (se
Bilaga 1). Detta var aningen problematiskt da det i manga fall visade sig vara svart att ta
stallning till. Emellanat kunde respondenterna ge ett rakt svar men i de flesta fall sa uppgav de
att det berodde pa hur bra resterande delar av kaféet var. Ett storre fokus pa delen dar de
ombads att beskriva ett kafé de brukar atervanda till hade darfor varit battre. Jag vill dock
belysa att svarigheten i att ta stallning till foljdfragan ocksa ar en typ av svar da det visade att
det faktiskt handlar om flera aspekter och inte en, som paverkar dem i deras val att aterkomma
till ett kafé.

Bearbetning

Kvale (1997) menar att nir vi transkriberar intervjuer s ar det 1itt hént att det uppstar en
distans mellan transkriberingen och det ursprungliga samtalet. Vid transkribering for denna
studie uteldimnades pauser, skratt och liknande dé det for stunden inte tycktes ha nagon
betydelse for innehéllet. Jag star fast vid att utelimnandet av skratt inte paverkade analysen da
det inte var ndgon del av den transkriberade intervjun som uppfattades tvetydig vid franvaron
av fortydligandet skratt. Nar respondenterna tog tid pé sig att svara fortydligades det genom
att skriva bland annat /ang paus eller tre punkter till foljd av varandra. Dock skrevs det inte ut
om de tvekade liksom hur snabbt de kom fram till ndgot, vilket vid analys av transkriberingen
kanske hade gjort materialet tydligare och littare att bearbeta. Samtidigt menar Kvale (1997)
att det inte finns ndgon sann omvandling av intervju till transkribering. Han menar att forskare
istéllet bor fraga sig vad som ar lampligt for deras forskningssyfte, vilket jag gjorde och som
resulterade 1 ovanndmnda principer.

Giltighet, trovirdighet, 6verférbarhet och noggrannhet

Bryman (2011) menar att det finns forskare som ar av den &sikten att reliabilitet och validitet
inte gér att applicera pé kvalitativ forskning, d& dessa begrepp syftar till att det finns en enda
sanning om den sociala verkligheten, medan kvalitativ forskning omfattar flera beskrivningar
av vér sociala verklighet. Bryman (2011) redogor dérfor med stéd av L och G som 1985
hévdade att forskare istéllet kan anvédnda sig av begreppen tillforlitlighet och dkthet.
Tillforlitlighet omfattar trovérdighet, 6verforbarhet, palitlighet och en mgjlighet att styrka och
konfirmera.

Trovdrdigheten har beaktats da undersokningen har genomforts med hinsyn till de riktlinjer
som finns bortsett frén vissa uteldmnande vid transkribering. De etiska principerna har foljts,
urvalet har gjorts pa ett korrekt sétt och bearbetningen har gjorts utefter en beprovad metod.
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Trovérdigheten kan dock ifragasittas da respondenterna pa grund av tidsbrist inte fétt ta del av
och bekréfta resultatet samt den tolkning som gjorts utifrdn deras svar. Da det enligt Bryman
(2011) ar problematiskt att generalisera resultatet av kvalitativ forskning &r det svart att
producera ett resultat som direkt kan klassas som dverforbart. Darfor har vikt lagts vid att
utforma en tydlig och utforlig resultatredovisning med relevanta citat, sé lasaren ges mojlighet
att sjdlva bedoma mojligheten att 6verfora resultatet till andra kontexter och grupper.
Problematiskt kan dock ha varit att respondenternas svar inte redovisats enskilt vilket hade
gett en exakt bild av hur ménga som tyckte nagot, istéllet for att kategorisera dem som ’flera”
eller "majoriteten”. Palitligheten har beaktats genom att det redogjorts for samtliga delar och
moment av arbetet och de brister som senare upptickts har patalats. Relevant litteratur
anvinds for att forankra textinnehéllet och styrker 4ven de metodval som gjorts. En
pilotstudie genomfordes ocksa for att stirka intervjuguiden och frimja tydlighet for
respondenterna. Géllande mdjlighet att styrka och konfirmera har jag forsokt att vara sa
objektiv som mojligt under denna studie. Jag dr dock medveten om att min forforstaelse har
varit till hjdlp vid bearbetningen dé jag med hjdlp av den lyckats sitta in det respondenterna
sagt 1 ett storre sammanhang. Likasa vid intervjutillfdllena har forforstaelsen hjélpt till att
greppa innebdrden av det respondenterna sagt och gjort att foljdfrdgor kunnat stéllas.
Huruvida den har paverkat och gett en annan bild av materialet 4n vad respondenterna
egentligen menade, dr svart for mig att ta stillning till. Jag har dock agerat i god tro och har sé
vitt jag vet inte 1atit mina personliga varderingar paverka resultatet i ndgon storre
utstrdckning.

Resultatdiskussion

Respondenterna om kaféupplevelsen

Gallande den forsta fragestéllning vad skapar en positiv kaféupplevelse framkom féljande.
Nar det finns ett helhetstank i inredningen som gérna far vara designat av kaféagaren, skapas
en god kaféupplevelse da det ger ett genuint intryck. Aven ett ombonat och mysigt rum med
bekvama maobler och stabila bord, med gott om utrymme till séllskapet bredvid skapar en god
kaféupplevelse. Just ett bra avstand till bordet bredvid och ett helhetstank i inredning &r nagot
som &ven Hansen, Jensen och Gustafsson (2005) pavisat i sin studie ha en positiv inverkan pa
maltidsupplevelsen. Sallskapet respondenterna har med sig utgor en viktig del i
kaféupplevelsen. Fia uppgav att hon kunde tanka sig att ga nastan vart som helst sa lange hon
var i gott séllskap. Enligt Ward och Martens (2000) &r just den sociala delen av ett kafébesok
den storsta anledningen till att brittiska médn och kvinnor gér pa kafé, vilket gor att det kdnns
rimligt att det ocksa ar en viktig faktor for respondenterna i den hér studien. Séllskapets
inverkan ar aven nagot som Gustafsson, Ostrém, Johansson och Mossbergs (2006) tar upp
som en stor del i den stamning kunden kommer kéanna, som i sin tur paverkar hela
maltidsupplevelsen. De flesta respondenter uppskattar forekomsten av musik pa kafé, sa lange
ljudnivan inte ar for hdg och stor mojligheten att samtala med sitt sallskap. Mossberg (2003)
Iyfter ocksa fram vikten av att anpassa musikens ljudniva for andamalet, for att kunden ska
uppfatta en upplevelse som bra. Respondenterna upplever daven en god kaféupplevelse nar ett
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kafé skiftar mellan en dampad “mysbelysning” samt en ljusare belysning beroende pa vilken
arstid eller tid pa dygnet det ar. Detta passar in med Gustafsson, Ostrém, Johansson och
Mossberg (2006) idé om att restauranger bor inreda rummet efter sésong. Ett brett utbud som
omfattar onyttigt, nyttigt, bakverk, mat och dryck liksom férekomsten av hembakat, skapar en
bra kaféupplevelse enligt respondenterna. Att det som serveras &r gott genererar ocksa en bra
kaféupplevelse, vilket staimmer in pd Gustafsson, Ostrom, Johansson och Mossbergs (2006)
idé om produkten dar smak utgor en viktig del i hur produkten och maltidsupplevelsen
uppfattas. Likasa Murphy och Jenner-Leuthart (2011) som i sin studie fick fram att gott kaffe
var allra viktigast for att en kaféupplevelse skulle uppfattas som bra. Personal som gar runt
och stadar och tar hand om saker och ting pa kaféet sa att allt flyter pa skapar en positiv
kaféupplevelse for respondenterna. Likasa god kommunikation och ett fungerande flode av
mat eller dryck fran kaféets sida. Nar ett kafé har system och regler som f6ljs och fungerar pa
ett bra sétt sa talar man om ett fungerande styrsystem, vilket enligt Gustafsson, Ostrom,
Johansson och Mossbergs (2006) ar en viktig aspekt for att ge en god maltidsupplevelse.
Slutligen menar forfattarna dven att ett gott bemaotande fran personalen ar viktigt, vilket
respondenterna uppgav, dar hjalpsam och uppmarksam personal sades paverka deras
kaféupplevelse positivt.

Gallande den andra fragestallningen vad skapar en negativ kaféupplevelse framkom féljande.
Nér andra géster stirrar eller skapar en hog ljudnivé som stor mdjligheten for respondenterna
att konversera med sitt sillskap, uppfattar de kafébesoket som mindre bra. Stokiga “fjortisar”
och skrikande spddbarn &r en stor kélla till denna odnskade ljudnivé och kan f4 flera av
respondenterna att undvika ett kafé om de vet att dessa forekommer dir. Detta &r i enighet
med Hansen, Jensen och Gustafsson (2005) som menar att andra gister som beter sig
opassande kan paverka maltidsupplevelsen negativt. De menar dock att det inte &r avgdrande
for maltidsupplevelsen vilket inte stimmer med mitt resultat d& respondenterna uppgav att de
faktiskt undviker kaféer pd grund av klientelet emellandt. Snésig personal som inte vill hjélpa
till skapar en negativ kaféupplevelse, bade direkt nir det sker men &ven senare under
kafébesoket da nagra av respondenterna kan sitta och &lta detta en stund. Detta styrker vad
Mossberg (2003) menar géller icke verbala uttryck, nimligen att personalen bor beakta
rostldge och ansiktsuttryck nédr de bemoter kunder dé det annars latt skér sig i servicemotet.
Nir det finns otydlig pris- eller produktinformation pa grund av délig skyltning fran kaféets
sida upplever bdde Anna och Cajsa svarigheter 1 att bestimma sig, vilket far dem att kinna sig
besvirliga. Nér kaféupplevelsen blir negativ pd grund av otydlig information kan det kopplas
till ett bristande styrsystemet. Styrsystemet omfattar enligt Gustafsson, Ostrom, Johansson
och Mossbergs (2006) bland annat logistiken géllande produkten fran kok till kund.
Logistiken brister har da foretaget inte lyckas kommunicera informationen om en produkt till
kunden. Ostadade kaféer med avseende pa rummet och toaletten skapar ocksa en negativ
kaféupplevelse, dar vetskapen om en smutsig toalett kan fa ndgra av respondenterna att
undvika ett kafé, nadgot som aven Barber och Scarcelli (2010) fatt fram da kunder forknippar
en smutsig toalett med en dalig hygien inom verksamheten. Ett annat exempel dar
styrsystemet skapade en negativ kaféupplevelse var nar kaféet prissatte pa ett satt som
uppfattades som snalt. Enligt Gustafsson, Ostrém, Johansson och Mossbergs (2006) bor
verksamheter prissatta pa ett satt som de tjanar pa, samtidigt som kunden ska anse att det ar
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prisvart for att maltidsupplevelsen ska uppfattas som bra. Gamla och ofrascha produkter
skapar en negativ kaféupplevelse och far Fia att ifragasatta personalens kompetens. Enligt
Hansen, Jensen och Gustafsson (2005) ar det viktigt for kunder att kdnna tilltro till
personalens kunskap och att de &r i ratta hander for att en méltidsupplevelse ska bli bra.

Gallande den sista fragstallningen Vad fir kvinnor att dterkomma till ett kafé? framkom
foljande. Flera av respondenterna namnde orden ombonat, mysigt och varmt med avseende pa
inredning nar det beskrev ett kafé de brukar atervanda till. Anna exemplifierade mysigt med
de korgstolar som finns pa ett av hennes favoritkaféer. Dessa korgstolar skarmar av henne och
hennes sallskap sa de kan prata med varandra, samtidigt som det bara &r att stéalla sig upp sa
kommer de néra kaféet och de dvriga gasterna igen. Detta kan kopplas till Alonso och O’Neill
(2010) idé om att en jordnara och icke pretentids inredning foredras av manga for att det gor
att de kan slappna av och fokusera pa sitt séllskap. Narhet var en annan aspekt som namndes,
vilket for de flesta berodde pa smidighet eller tidsbrist ndgon gang emellanat. For Britta var
det i princip narheten till kaféet som spelade storst roll nar hon valde kafé, vilket gjorde att
hon ofta atervande till ett kafé som hon egentligen inte gillade. Forklaring till detta var enligt
Britta sjalv att hon var lat. Hon var student och spenderade i princip all sin tid pa
universitetsomradet dar det fanns ett kafé, vilket gjorde att det var dit hon atervéande trots att
det var en otrevlig miljo och de tog Gverpriser. Det stammer dock in pa Mossbergs (2003) idé
om upplevelserummet, dar verksamhetens lage ar en faktor som paverkar
kundtillfredsstallelsen. Det som serveras pa kaféet avgor for nagra av respondenterna om de
gar till ett kafé eller inte. Det kafé Engla brukar aterkomma till serverar manga varianter av
fika och lunch vilket gor att samtliga i ett sallskap kan fa det de vill ha. Att erbjuda lite av
varje visade sig dven vara viktigt for Cajsa da hon uppgav att hon gar till olika kaféer
beroende pa om hon vill ata eller fika. Férutom ett bra utbud sa ar ocksa smaken samt
hantverket i form av hembakt och utseende véldigt viktig. Just forekomsten av hembakat ar
nagot som gor att Fia ofta atervander till ett visst kafé. Respondenternas tankar kring utbudet
kan kopplas till Gustafsson, Ostrém, Johansson och Mossberg (2006) idé om att produkten
med avseende pa variation, smak och hantverk ar en viktig aspekt som ocksa paverkar och
utgor en del av maltidsupplevelsen.

Innebérden av ett personligt och genuint kafé samt kafékedjor

Flera av respondenterna uppgav att de foredrog ett kafé som uppfattades personligt och
genuint. Férekomsten av musik var ett exempel dar Daisy framhdll vikten av att kaféer vagar
spela den musik de vill, huvudsaken var att den stamde in med helhetskonceptet. Vilket &r i
enighet med vad Hansen, Jensen och Gustafsson (2005) fatt fram i sin studie, ndmligen att
musik som inte passar in med det dvriga konceptet kan forstéra atmosfaren och dirmed
maltidsupplevelsen. Daisy uppskattade ocksé nér dgare har inrett sina verksamheter efter
deras egna preferenser, istéllet for vad de tror att kunderna vill ha eller vad som é&r trendigt.
Hon uppfattade det som genuint, ndgot som flera respondenter tar upp som viktigt for att de
ska f4 en bra kaféupplevelse. De uppskattade en personlig inredning dér dgaren sétter sin
prigel genom att blanda gammalt och nytt samt ha detaljer som knyter ihop konceptet, da det
signalerar att det finns en tanke med inredningen. Det har kan kopplas samman med Bitners
(1992) idé om att foretag skapar en symbolisk mening for kunderna och visar vilka de &r
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genom val av tavlor, fotografier eller annan personlig inredning. Enligt Gustafsson, Ostrém,
Johansson och Mossberg (2006) bor verksamheter inreda rummet efter bland annat sdsong,
klientel och den inriktning verksamheten har, de nimner ingenting om dgarens preferenser.
Det kan dock vara svart att urskilja vad som é&r dgarens preferenser och vad som handlar om
en avldsning av klientelets preferens, da de faktiskt kan gé hand i hand. Trots svarigheter i att
uttrycka vad som dr egna preferenser bor verksamheter dnda beakta vikten av att involvera
dessa i utformningen av rummet, eftersom det enligt respondenterna sander ut signaler om
genuinitet.

Det respondenterna framst talade om géillande opersonlig inredning dr den som forekommer
pa kafékedjorna, som tenderar att vara densamma vart i landet de &n besoker dem. Likasa tog
de upp vikten av hembakat som de ocksa forknippar med genuinitet, vilket de menade brukar
saknas pé dessa kedjor. En annan orsak till att respondenterna inte gillade kafékedjorna var pa
grund av att det ofta var mycket ungdomar dér. De menade att dessa ungdomar beter sig pa ett
speciellt sitt, tenderar att visa mindre hiansyn och vara hogljudda. De ungdomar som
respondenterna asyftar hér tar inte till sig av det som Oddner (2003) beskriver som ett
underforstatt beteende med ursprung ur vilvilja, som ménniskor tenderar att anamma nér de
gér in pa ett kafé, vilket gor att ungdomarna hér uppfattas som stérande. Oddner (2003) tar
dven upp att de nya och mer trendiga kaféerna omfattar en sorts uppvisning kunder emellan,
att de visar upp sig och iakttar varandra, vilket kan vara en av de anledningar till att ungdomar
véljer att gd dit. Viljan att visa upp sig har sjilvklart ingenting med &ldern att géra men det
paverkar onekligen val av kafé, och enligt respondenterna s &r det frimst ungdomar som
befinner sig pé dessa kaféer. Trots respondenternas negativa instillning finns det anda de som
uppskattar dessa kafékedjor da det enligt Delfi (2011) 4r denna typ av kafé som stér for
tillviaxten pa den expanderande kafémarknaden.

Vikten av styrsystemet

Styrsystemet i resultatdelen kan i vissa avseenden framsta som en repetition av det som redan
namnts under andra aspekter, alternativt uppfattas sakna sadant som borde ha placerats under
den rubriken. Det var svart att renodla vissa delar av respondenternas svar och endast placera
in dem under en kategori da de flesta aspekter tycks ha ndgon koppling till styrsystemet.
Exempelvis service som passar in under motet, men dven styrsystemet eftersom det handlar
om vilken policy personalen har blivit tillsagd att folja. Pa grund av att resultatdelen géllande
styrsystemet skulle bli alldeles for l1ang och upprepande valdes de tydligaste exemplen in
harunder. Styrsystemet tycks saledes vara en aspekt som utgor de andra i grunden, vilket
stimmer med Gustafsson, Ostrém, Johansson och Mossberg (2006) som hivdar att
styrsystemet styr de andra aspekterna.

De resultat som kom att placeras in under styrsystemet och dess inverkan pa respondenternas
kaféupplevelse innehaller mest exempel som talar om nar styrsystemet brister. Enligt
Gustafsson, Ostrdm, Johansson och Mossberg (2006) ar styrsystemet ofta osynligt for kunden
och maérks forst nér det brister. VVidare menar de att kunder ofta &ven forknippar ett bristande
styrsystem med dalig service, nagot som respondenterna i studien gav exempel pa.
Exempelvis sa kopplade de samman en ostadade toalett med bristande engagemang och
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kunskap hos personalen. Sjalvklart kan det vara sa att personalen inte bryr sig, men det kan
dven vara som Barber och Scarcelli (2009) menar, att en ostadad toalett ofta beror pa otydliga
scheman 6ver vem som ska stada, samt daliga riktlinjer om hur det ska goras. Otydliga
scheman och rutiner har med styrsystemet att gora, vilket gor att det ar den aspekten som
brister och inte personalens service eller engagemang. Overlag s tillskrevs personalen ménga
attribut av respondenterna som egentligen kan kopplas till styrsystemet. Annu ett exempel &r
nar Engla vill bestalla ndgot som inte ingar i kaféets ordinarie sortiment, dar hon kopplar
samman ett ja eller nej med personalens service. Det handlar forvisso om deras attityd
gentemot henne, men om systemet omfattar en policy dar kaféet inte erbjuder denna typ av
specialbestéllning sa kan inte personalen gora sa mycket.

7. Slutsats och forslag till vidare forskning

Denna studie har gett svar pd hur ndgra kvinnors kaféupplevelse kan paverkas bade positivt
och negativt samt vad som far dem att aterkomma till ett kafé. Respondenternas asikter var
ofta av liknande karaktir, men det fanns dven stora skillnader. Det &r onekligen sa att deras
svar kan kopplas till hur de dr som personer och den livssituation de befinner sig i. Oavsett
likheter eller olikheter i deras svar har néstan all mottagen information fran respondenterna
gétt att applicera pA FAMM’s fem aspekter. FAMM har i det stora hela visat sig vara en bra
modell att vara medveten om som kafédgare, i stridvan att skapa en god kaféupplevelse.

Da det inte tagits ndgon hiansyn till respondenternas olika personligheter eller livssituation i
den hir studien kan det vara av intresse for vidare forskning. Genom att avgrinsa urvalet
ndgot mer kan eventuellt information om mer specifika kafénischer erhéllas som kan vara av
intresse for blivande eller existerande kaféigare, istéllet for att fokusera pd kafébesokare 1
allménhet. Ett urval bestdende av endast mén &r ocksa ett forslag till vidare forskning, for att
identifiera likheter eller olikheter med resultatet av denna studie.
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Bilaga 1

Intervjuguide
1. Beratta om ett kafé du ofta atervander till...

2. Vad skapar en bra kaféupplevelse? (De ganger du varit pé ett kafé och ténkt hit vill jag komma tillbaka, vad
har det da varit?)

3. Vad skapar en negativ kaféupplevelse? (De ganger du varit pa kafé och tankt hit kommer jag aldrig att komma
tillbaka, vad har det da varit?)

4. Motet

Beskriv andra méinniskors betydelse for din kaféupplevelse (hur personalen beter sig, andra kunder)

Hur tror du att det paverkar dig i att vilja komma tillbaka till ett kafé?

5. Rummet

Beskriv omgivningens betydelse for din kaféupplevelse (ljudniva, belysning, hur det ser ut darinne, mdbler,
inredning, stil).

Hur tror du att det paverkar dig i att vilja komma tillbaka till ett kafé?

6. Produkten
Beskriv utbudets betydelse for din kaféupplevelse (utbudet: Dryck, mat, kakor, Smak, utseende, kvalitet).

Hur tror du att det paverkar dig i din vilja att komma tillbaka till ett kafé?

7. Styrsystemet

Beskriv betydelsen av kaféets ordning och reda” for din kaféupplevelse (diskplockning, véntetid pa mat eller
hjalp i kassan, kompetent personal).

Hur tror du att det paverkar dig i din vilja att komma tillbaka till ett kafé?

8. Atmosfiren

Beskriv helhetsupplevelsens betydelse for din kaféupplevelse. (Summan av alla intryck, personal, andra géster,
inredningen, maten, fikat. Om det &r viktigt att helheten &r bra eller om det rdcker med att kaffet ar gott.)

Hur tror du att det paverkar dig i din vilja att komma tillbaka till ett kafé?
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