Digital eller analog
interaktion;
vikten av det ratta valet

En experimentell studie pa digitala verktyg och
dess inverkan pa kunder i service retailing

Handelshdgskolan i Stockholm Forfattare: Jessica Virgin (50416)
Center for Retailing - Retail Management Natalie Eriksson (50448)
Kandidatuppsats, varterminen 2018 Handledare: ~ Magnus Séderlund

STU19-0020 (1/62)

Sida 2 av 66



Abstract

People are interacting with digital devices in more ways today than ever before. New technology
means both possibilities and challenges for retailers. Customers expectations on customized
products and services are increasing, and as a retailer its of great importance to meet those
expectations to compete on the market. However, the restaurant industry in Sweden is far behind in
terms of digitalization. When it comes to the use of digital tools and its effects on customers, service
retailing in general is barely studied compared to traditional retailing. Hence, the use of digital
tools instead of analog omes in a company's interaction with its customers, through so called
touchpoints, is more common in traditional retailing. Building on that, the aim of this study was to
examine the differences between analog and digital touchpoints in service retailing in terms of; how
it affected the customer experience with regards to engagement, interest, expectations on quality
and perception of the brand, if customers were affected due to exposure of different touchpoints in
services with different characteristics and finally how service retailers could use this in order to
enhance the customer experience. By limiting the scope of the study to the restaurant industry, and
further to fast food and casual vestaurants, a survey was conducted where 152 respondents where
exposed to a menu, in either a digital or an analog format, and from either a casual restaurant or a

fast food restaurant.

Building on that, the conclusion of this report was that a digital or analog touchpoint within service
retail partly affected the customer experience in terms of engagement, interest, expectations on
quality, and perception of the brand, and the main contributing factors where the digital knowledge
of the customer and the characteristics of the service offered. As the digitalization goes on it is
evident that service retailers must adjust their services, and type of touchpoints used, to the right

customer segment.
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(2/62)

STU19-0020

Sida 3 av 66



Sammanfattning

ldag anvinder och interagerar mdnniskor med fler digitala verktyg i sin vardag dn nagonsin
tidigare, och med ny teknik skapas bade mojligheter och utmaningar for retailers. Kunder forvintar
sig skrdddarsydda upplevelser i savdl fysiska butiker som i de tjdnster de képer, och som retailer dr
det ddrmed av stor vikt att kunna mota dessa forvintningar for att konkurrera pa marknaden. En
bransch som i Sverige dock dr eftersatt i digitaliseringen dr restaurangbranschen. Forekomsten av
studier kring digitala verktyg, och dess paverkan pa kunder, dr dven den liten inom service retail
jamfort med inom traditionell retail. Ddrmed dr anvindningen av digitala verktyg istdllet for
analoga i kundinteraktioner, genom sa kallade touchpoints, vanligare i traditionell retail. Baserat
pa detta var denna uppsats huvudsakliga syfte att underséka skillnaderna i huruvida en digital eller
analog touchpoint inom service retail paverkade; kundens upplevelse i termer av engagemang,
intresse, forvintningar pd kvalitet samt intryck av varumdrket, ifall karaktdren pa upplevelsen i
kombination med digital eller analog touchpoint pdaverkade kunder olika och slutligen hur service
retailers kunde anvinda denna kunskap i syfie att forbdttra kundupplevelsen. Genom att begrdinsa
studien till restaurangbranschen, genomfordes en enkdtundersékning med 152 respondenter vilka
exponerades for endera en meny fran en casual restaurang eller en fast food restaurang, ddr menyn

var endera digital eller analog.

Samtliga resultat i studien ledde fram till slutsatsen att en digital eller analog touchpoint i service
retail delvis paverkade kundens upplevelse i termer av engagemang, intresse, forvintningar pa
kvalitet samt intrycket av varumdrket, och att den frdimst bidragande faktorn till detta var kundens
digitala vana samt upplevelsens karaktdr. I takt med att digitaliseringen fortscitter blir det ddrmed
tydligt att service retailers maste anpassa sina tjidnster, och valet av touchpoints, till deras specifika

kunder.

NYCKELORD: touchpoint, service retail, restaurang, analog, digital, kund, digitala verktyg
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1. Introduktion
1.1. Bakgrund

Digitaliseringen och dess effekter gér sdllan och obemiérkt forbi. Alla mojligheter som 6ppnats upp
tack vare digitala verktyg och den stidndiga uppkopplingen mot dessa har sdledes lett till stora
fordndringar. Méanniskor forvéntar sig idag storre anpassning till individen och stéller darmed hogre
krav pa marknaden for att mota dessa behov. Samtidigt har ménga digitalt vilutvecklade branscher
fatt tillgdng till data som de aldrig tidigare haft mojlighet att utnyttja. Med tanke pa dessa
fordndringar pa bade marknaden och konsumenters beteende gentemot den, &ppnas omraden for
vidare forskning upp som idag endast &r studerade i ringa omfattning.

En bransch som inte foljt den digitala utvecklingen, och ligger forhallandevis lagt pa listan Over
Sveriges mest digitaliserade branscher, dr restaurangbranschen. Den néra besldktade branschen,
kultur, n6je och fritid, placerar sig sist. Branscherna &r ddremot av det slaget att de okar stadigt i
omsittning, didr exempelvis nést intill alla svenskar besoker en kvillsrestaurang minst en gang i
manaden (Visita, 2017; Harrys, 2016). Restaurangbranschens frodiga tillvixt kan delvis hérledas
fran restaurangmomsen som sdnktes 2012, men &ven fran att konsumenten blivit mer
betalningsvillig for tjdnsten, och idag betalar mer for samma tjdnst jamfort med for nagra ar sedan
(Visita, 2017). Aven regeringen vill hjilpa branschen att digitaliseras, grundat i den liga
utvecklingen, vilket leder till ett konstaterande att branschen &r i ett spdnnande fordndringsskede
(Asblom, 2016). Ett fital restauranger har drivit pa utvecklingen med digitala verktyg i branschen,
dédr en av dessa dr kedjan Pinchos. Denna restaurangkedja har en egenutvecklad app som kunden
anvédnder under hela besdket, och kunden serverar dven maten till sig sjdlv. For en bransch som
traditionellt sett & mycket personalintensiv, har Pinchos blivit en uppstickare som ddarmed skapar en

nisch genom digitaliseringen.

Pa vilket sétt bor dd en service retailer anvinda digitala verktyg? Forskning inom omradet talar till
stor del om hjidrnans uppfattning av anvéndning av digitala verktyg, vilken pavisar att det &r
attityder och preferenser som spelar stor roll i sammanhanget. Dock &r denna forskning frdmst inom
skolvésendet, traditionella retailers samt bank- och sjukhussektorn, dér studier kring digitalisering
inom restaurang- och ndjesbranschen &r nést intill obefintliga. De fa studier som finns handlar bland

annat om effekten av matbilder och anvindning av digitala verktyg vid restaurangbestk (Spence,
Okajima, Cheok, Petit, & Michel, 2016).

Digitaliseringen kommer att drivas framét i sin utveckling, likasd kommer befolkningen bli mer van
vid digitala verktyg. Da service retailers inom den vdxande restaurang- och nojesbranschen i
framtiden kommer att stéllas infor investeringsbeslut kring digitala verktyg, inom ett omrdde som &r
forhallandevis ringa studerat, &mnar denna rapport att tillfora nya insikter inom omrédet. Detta leder
oss till syftet i foljande stycke.
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1.2. Syfte & Fragestallning

Det priméra syftet med uppsatsen &r att undersoka huruvida ménniskan paverkas av att ta in
information via fouchpoints i digitalt format i forhallande till analogt. Detta leder in p& uppsatsens
forsta delsyftet vilket, med anledning av den breda variation av upplevelser som olika service
retailers erbjuder, dr att studera om digitala och analoga fouchpoints paverkar kunder olika beroende
pa vilken karaktdr upplevelsen har. Slutligen &r det sekunddra delsyftet att undersoka hur aktorer
inom service retail kan utnyttja digitala och analoga touchpoints i sin kontakt med kunder for att
forhoja kundupplevelsen.

Baserat pa detta &mnar uppsatsen besvara fragestillningen:

Digital eller analog touchpoint inom service retailing, paverkar detta kundens upplevelse i termer

av engagemang, intresse, forvintningar pa kvalitet samt intryck av varumdrket?

1.3. Avgransningar

I enighet med syftet s& @mnar uppsatsen frimst att undersoka kunders reaktioner pa olika
touchpoints inom service retail. For att konkretisera undersokningen och experimentet som utfors
gors en avgrdnsning till restaurangbranschen, och experimentet méts via touchpoints i form av
restaurangmenyer. Vidare sker en begridnsning till fast food- och casual-restauranger i syfte att
studera respondenters reaktioner baserat pa vilken karaktdr av upplevelse, och didrmed typ av
service retailer, de exponeras for. Dessa avgrdnsningar gors baserat pa att 96% av Sveriges
befolkning uppger att de besoker en restaurang minst en gang per mdnad och ddrmed far
restauranger anses som en tillrdckligt vilkdnd upplevelse for att lata respondenter besvara fragor
kring, samt att restaurangbranschen ligger efter i digitaliseringsindex (Harrys, 2016; Johansson,
2016). Casual- och fast food-restauranger viljs da dessa star for storst (casual 46,4%) och nést storst
(fast food 12,6%) forsdljningsandel inom restaurangbranschen i Sverige mitt i februari 2018, och
tydligt skiljer sig i karaktédr pa upplevelse de levererar at kunden (Statistiska Centralbyréan, 2018).
Sédledes innebédr denna avgriansning att en direkt dverforing pa service retail generellt bor tas med
forsiktighet, men att en applicering pa service retail inom branschen, och for ndjeskategorin i
synnerhet, med sannolikhet bor vara utforbart.

1.4. Foérvantat kunskapsbidrag

Genom att undersdka och finna svar pa fragestédllningen for rapporten, forvintas resultatet bidra till
nya insikter inom service retailing i dess digitaliseringsskede. Insikterna som saddana ska vara till
hjélp for retailers att forstd sina kunders behov, men dven marknadens fordandringar. Darmed tillfors
branschen ett kunskapsvirde, som aktorer inom den kan anvénda for att forbattra kundupplevelsen,
skapa ett héllbart varumérke och forsté skillnader mellan digitala och analoga touchpoints.

Da tidigare studier inte fokuserar pa omradet inom denna rapports avgridnsningar, ger darfor
rapporten ett kunskapsbidrag som utvidgar nuvarande teorier om digitaliseringens effekt pa service

2
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retailing. Séledes, dr forhoppningen att rapportens resultat skall kunna vara till vérde for framtida

forskning, samt skapa en grund for utveckling i omréadet kring service retailing och digitaliseringens
inverkan pa branschen.
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2. Teori

2.1. Branschkunskap och definitioner

For att mojliggora en djupare forstéelse for branschen och uppsatsens @mne i helhet foljer nedan
nagra viktiga begrepp och forklaring av dessa. Delvis kommer engelska begrepp anvéndas i
uppsatsen da dessa &dr vedertagna inom branschen och en 6versittning inte &r nodvéandig.

2.1.1. Digitala verktyg

Begreppet digitala verktyg saknar en ordentlig definition och omfattar ett brett spektrum av olika
delar. Det dr ett samlingsnamn for olika tekniska verktyg som exempelvis datorer, surfplattor,
lasplattor, smartphones och kameror. Dessutom inkluderar begreppet applikationer,
mjukvaruprogram samt internetbaserade medel (Diaz, 2014). 1 denna uppsats beskriver termen
digitala verktyg digitala skdrmar.

2.1.2. Service retailing

Avgransningen for rapporten &r att endast behandla restaurangbranschen. Da restaurangbranschen
ses som en service retailer, grundat pa dess karaktdrsdrag, innefattar anvéndningen av begreppen
service retailing och service retailer i denna rapport endast restaurangbranschen samt branschen
noje, kultur och fritid. I de fall da begreppet dven innefattar noje, kultur och fritid kommer dessa
skrivas ut i text.

Enligt Kotler och Armstrong (2005) definieras service retail som en retailer vars produktlinje dr en
service. Exempel pa service retailers &r restauranger, hotell, banker, flyg med mera. De som skiljer
en service retailer fran en traditionell retailer, d&r de egenskaper en tjdnst har som presenteras av
Regan (1963). Dessa beskrivs enligt fyra karaktirsdrag intangibility (ogreppbarhet), inseparability,
perishability och variability. Intangibility handlar om att tjdnster inte &r, likt produkter, nagot som
mainniskan kan kénna pa, se eller testa, dd kop och konsumtion sker nédra varann i tid. Inseparability
beskriver det faktum att tjénster ofta erbjuds och konsumeras p& samma plats. Detta far
konsekvenser i den mén att kunden skapar mer utvecklade forvintningar pa hur tjdnsten erbjuds,
vilket i sin tur paverkar ndjdheten om leveransen av tjdnsten inte méter den forvintade. Nér kop och
konsumtion sker néra i tid, vilket &r karaktérsdragen for en tjénst, blir kunden dven extra paverkbar i
efterkdpsfasen (Lemon & Verhoef, 2016). Perishability &r tjdnstens egenskap av att inte kunna
lagras, och varje tjanst som inte séljs gar forlorad, exempelvis ett obokat hotellrum pa ett hotell eller
ett bord pa restaurang. Variability handlar om att tjdnsters egenskap i att de aldrig gar att skapa en
exakt likadan upplevelse, dven om tjdnsten dr densamma. Tjénster varierar beroende pé var, hur, nér
och vem som utfor dem och mottar dem, d& bade kund och foretag agera skapare och mottagare av
tjénsten.
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2.1.3. Fast food- och casual-restaurang

Restaurangbranschen i Sverige delas idag in i sju kategorier, vilka bendmns enligt féljande:

* hotellens restaurangforséljning
* kaféer

* snabbmatsrestauranger

* lunch- och kvillsrestauranger
e trafiknéra restauranger

* ndjesrestauranger

* personalrestauranger.

Utifran Ha och Jang’s (2013) beskrivning kan kategorierna snabbmatsrestauranger och lunch- och
kvillsrestauranger anses vara jamforbara med fast food restaurants respektive casual dining
restaurants. 1 denna uppsats kommer begreppet fast food restaurant Sversittas till fast food-
restaurang och begreppet casual-restaurant 6versittas till casual-restaurang.

En fast food-restaurang definieras framst av att servicen skall ske i snabb takt, samt med ett fokus
pa tillgdnglighet for kunden. Kunden bestéller mat vid en disk, exponeras generellt sdtt av stora
digitala menyer pé viggar, hamtar maten sjélv samt tar ofta undan eventuell disk sjélv. Det vill sdga
hogre grad av sjélvservice. Ofta dr miljon av sddan art att kundens besok inte dr langvarigt i
jamforelse med de Ovriga kategorierna. Fast food-restauranger kénnetecknas dven av att endast
tillgodose kundens behov i form av hunger till ett generellt sett lagt pris (Ha & Jang, 2013;
Statistiska Centralbyréan & Visita, 2017).

En casual-restaurang har en hogre servicegrad én fast food-kategorin. Denna restaurangtyp erbjuder
bordsservice och en avslappnad miljo till ett mellanprissegment. Casual-restauranger ska, till
skillnad frén fast food-restauranger, tillgodose fler behov &dn hunger, sdsom socialt behov,
underhallning etcetera. Pa sé sitt okar ddrmed dven risken att restaurangen inte tillgodoser samtliga
behov, da antalet parametrar som paverkar forvintan Okar (Ha & Jang, 2013; Statistiska
Centralbyran & Visita, 2017).

2.1.4. Touchpoints i kundresan

Ett annat viktigt begrepp dr touchpoint, en vedertagen term inom sévil traditionell retailing som
inom service retailing, vilket &r ett verktyg for foretag att paverka kundresan. Touchpoints ar de
parametrar i kundresan som har inverkan pé& kundens forvéntan. Genom hela kundresan interagerar
kunden med foretaget pa olika sitt, vilket involverar forkopsfasen, kdpfasen och efterkdpsfasen
(dessa beskrivs i avsnitt 2.3.1 Kundresan). Kundupplevelsen bestar av kognitiva, emotionella,
sociala och beteendemissiga komponenter diar samtliga delar i sin tur bestdr av mindre
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komponenter vilka bendmns touchpoints (Lemon & Verhoef, 2016). Lemon och Verhoef (2016)
definierar tre kategorier av kundupplevda touchpoints som tillsammans bygger kundupplevelsen:

Brand-owned touchpoints innefattar kundinteraktioner under kundupplevelsen som dr designade av
foretaget, hanterade av fOretaget eller under foretagets kontroll. Exempel pa brand-owned
touchpoints dr varumérkesdgd media (reklam, hemsida, lojalitetsprogram) samt alla
varumirkeskontrollerade delar i marknadsmixen s& som produkters attribut, service och prisniva.

Partner-owned touchpoints innefattar kundinteraktioner under kundupplevelsen som &r designade,
hanterade eller under kontroll av foretaget eller en eller fler av foretagets partners. Dessa partners
kan exempelvis vara distributionspartners, reklambyraer eller andra samarbetspartners.

Social/external touchpoints innefattar alla touchpoints i kundens omgivning som denne moter
genom kundupplevelsen. Andra kunder, sociala medier, recensionssidor, vénners asikter och miljon
runtom dr exempel pad denna typ av touchpoints. Nér konsumtion sker direkt eller i samband med
kopet, exempelvis teater, bio eller andra upplevelser, paverkas kunden extra mycket i
efterkopsfasen.

Generellt sett menar Lemon och Verhoef (2016) att effekterna fran individuella touchpoints beror pa
nér i kundresan de intréffar, samt att de paverkar kunden olika beroende pa vilket segment kunden
tillhor. Foretag maste ddrmed vara medvetna om att alla delar i kopprocessen paverkas av
touchpoints, samt att andra externa aspekter i omvirlden, s& som véder, kriser, rddande trender,

ekonomin och konkurrenter, ocksé paverkar kunden.

2.2. Digitalisering i restaurangbranschen

I ett klimat ddr restaurangbranschen befinner sig i stark tillvéixt och gillande av befolkningen,
praglas den av en pagéende digital transformation. Av Sveriges befolkning uppger 96% att de
besoker en restaurang minst en gang i manaden, beréttar Harrysrapporten (Harrys, 2016). Samtidigt
skiftar befolkningens beteenden och vérderingar i och med digitaliseringen, vilket i sin tur fordandrar
branschen som nu borjar ta hjélp av teknikens verktyg, en utveckling vilken ocksa regeringen é&r
med och stodjer (Harrys, 2016). D& servicebranschen placerar sig lagt pa digitaliseringsindex
gentemot den totala marknaden, dr utrymmet och majligheten till digital utveckling stor (Visma,
2016; Johansson, 2016).

Det fordndrade beteende som péverkar branschen dr att gédsterna dr allt mer digitala, och &ven
uppkopplade under besoket (Harrys, 2016). Detta skiftar den nuvarande preferensen for analoga
medier, da yngre delar av befolkningen idag vidxer upp med skdrmar som ett forsta medie (Jabr,
2013). Restaurangkedjan Harrys (2016) ser ocksd fenomen i framtiden sdsom datadrivna menyer
och digital service som ett steg i den digitaliserade utvecklingen. Datadrivna menyer dr ett sétt att
anpassa menyerna for kunden, som saledes exponeras for sidant som denne tidigare har haft en
preferens for, vilket kan fa positiva foljder sasom Okat intresse och engagemang for upplevelsen.
Detta ger dven restaurangerna nya insikter da de far tillgéng till data som de aldrig tidigare kunnat

6
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samla in, exempelvis om kunders preferenser och beteendemonster. Digital service &r ett fenomen
som restaurangkedjan Pinchos &r med och driver, didr kunden utfor det mesta av servicen sjilv
genom en app, och pa s sitt interagerar endast digitalt med foretaget. Detta stéller krav pa att de
digitaliserade 16sningarna dr enkla att forstda och anvinda, vilket restaurangen Mother fick insikter
om, dd kunder valde bort restaurangen pa grund av att 16sningen var for tekniskt komplex att
anvinda. Digital service mojliggor ocksa for servicegivaren att standardisera motet med kunden och
sdkerstdlla kvaliteten, vilket ses som en stor fordel da branschen &r personalintensiv och den
ménskliga faktorn stédndigt dr nérvarande. (Harrys, 2016).

Vidare exponerar dagens digitala verktyg med smartphones, surfplattor och sociala medier oss
ockséa for allt mer bilder pa mat, och vi kan sjdlva dven enkelt posta bilder pa det vi dter. Den
tilltagande anvéndningen av digitala skdrmar hos ménniskor &r en trend som 6kar och som manga
restauranger drar nytta av, vilket ger restaurangen en modern varumérkesimage i kundernas 6gon
(Abbar et al., 2015, refererad i Spence et al. s.55). Genom att dven erbjuda kunder stativ for
mobilerna samt tallrikar som roterar 360 grader, kan kunderna ta perfekta bilder av sin mat och
publicera pa sociala medier som exempelvis Instagram (Elliott, 2015; Michel, Woods, Neuhauser,
Landgraf, & Spence, 2015 refererad i Spence et al. s.55).

2.2.1. Digitalisering ur miljdsynpunkt

Anvindningen av digitala medel &r inte endast en fraga om att skapa en modern varumérkesimage,
nér det kommer till pdverkan pa miljon finns olika &sikter att ta hdnsyn till i frigan om analoga eller
digitala format dr bdst. Ett foretags intressenter stdller idag hoga krav pa att organisationen har en
miljoméssig plan och arbetssitt i verksamheten (Svensk Handel, 2017). Analoga format, det vill
sdga papper, kan atervinnas och krédver mycket sma resurser vid tillverkning. En digital ldsplatta i
sin tur maste ersdtta mer dn 50 pappersark per dag for att hélla samma ladga utsldppsnivd som
pappersutskrifter, sett till de totala utsldppen fran tillverkning till avfallshantering berdknad pa en
livslangd under tre ar, vilket resulterar i 54 750 pappersark under perioden. Ddremot kan en
lasplatta bidra med stor tidsbesparing nér redigeringar méaste goras snabbt. D& samhaéllet i dag, samt
alla foretagets intressenter, stéller krav pa foretag nédr det kommer till miljomaéssiga planer dr valet
av digitala eller analoga medel ddrmed en hogst aktuell fraga att ta stéllning till. (Steen, 2014; Bort,
2018).

2.3. Kbpprocessen

2.3.1. Kundresan

En annan viktig aspekt for foretag att ta stéllning till &r det faktum att kunden &r olika mottaglig for
paverkan beroende pa vilken del av kdpprocessen denne befinner sig i. Kundresan, inom traditionell
retail och service retail, kan ddrfor delas in i tre faser vilka Lemon och Verhoef (2016) beskriver
enligt foljande:
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Forkopsfasen: Den inledande fasen inkluderar all kundens interaktion med varumérket, kategorin
och foretaget innan kopet. Fran det att kunden uppticker ett behov, ett mal att uppna eller far en
impuls att kopa nagot tills det att kunden tillfredsstéller detta &r en del av forkdpsfasen. Levy, Weitz,
och Grewal (2013) fortydligar dven att denna fas inkluderar informationssokande och 6vervédgande
av alternativ. I denna fas vill varumirket vara top of mind, det vill sidga att foretagets produkt eller
varumirke dr det forsta kunden ténker pd ndr denne soker en produkt inom en viss kategori. For att
vara top of mind hos kunden maste varumirket erbjuda négot som gor sin produkt/tjdnst unik
gentemot konkurrenter.

Kopfasen: Denna fas beskriver Lemon och Verhoef (2016) som all kundens interaktion med
varumarket samt miljon runtom sjdlva kdpet. Hit rdknas dven beteenden som exempelvis val av
produkt/tjdnst, bestdllning och betalning in. Kunden interagerar med manga touchpoints i detta
stadie vilket kan resultera i vad som inom branschen kallas information overload, choice overload,
purchase confidence och decision satisfaction. Detta méste foretag ta med i berdkningen eftersom
det kan fa kunden att avbryta kopet, da information overload exempelvis kan leda till irritation och
svérigheter for kunden att fokusera.

Efierkopsfasen: Den avslutande och sista fasen inkluderar kundens interaktion med varumairket och
miljon runtom efter sjdlva kopet. Detta innefattar beteenden som konsumtion,
efterkdpsengagemang, servicebehov och Word Of Mouth (WOM). Hér blir darfor produkten en
viktig touchpoint eftersom kunden interagerar med denna i efterkdpsfasen och ibland under resten
av sitt liv. Under denna fas kan en kund bli lojal och engagerad och gora aterkdp utan att ga in i
forkopsfasen, eller s& kommer kunden borja om fran borjan och inleda forkdpsfasen och borja soka
och jamfora olika alternativ igen (Lemon & Verhoef, 2016).

2.3.2. Lojalitetsbegreppet

Vidare kan den lojala kunden, som inte inleder forkopsfasen infor nésta kop, vara lojal pé olika sétt
gentemot ett foretag. Lojalitetsbegreppet kan enligt Ekstrom (2010) delas upp i tva delar, lojalt
beteende och lojal mentalitet, och refererar till kundens beteende gentemot foretaget. Lojalt
beteende handlar om vad kunden gor Over tid i forhallande till foretaget (Ekstrom, 2010). Lojal
mentalitet innefattar en kunds uppfattning och tankar om foretaget nér dessa &r positiva, och kan
vidare delas upp i attityder, preferenser, atagande, engagemang och intentioner (Ekstrom, 2019).

Attityd beskrivs av Myers (2002) som en persons positiva eller negativa instédllning gentemot en
produkt, tjdnst eller varumirke vilken utloses av ett stimuli (fouchpoint). Attityden uttrycks i
beteende, kénslor eller motsvarande och kréver ingen direkt erfarenhet av personen av att ha anvént
produkten/tjansten eller varumirket (Myers, 2002). Har dr en vidsentlig skillnad mot kundngjdheten
vilken krdver att kunden har erfarenhet av att anvénda en produkt/tjanst fran ett foretag (Ekstrom,
2010). Genom att jamfora kundens forvéntan mot vad foretaget faktiskt levererar, kan man maéta
kundnojdheten, vilken péverkar bade kundens beteende samt foretagets prestation som helhet
(Lemon & Verhoef, 2016). Preferenser handlar om i vilken utstrdckning kunden 6ver tid foredrar ett
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visst varumirke over andra. Atagande beskriver i vilken utstrickning kunden tycker det #r virt att
anstrdnga sig for att bibehalla relationen med foretaget, exempelvis om kunden &r beredd att dka
langre for att kunna handla av det specifika foretaget eller utnyttja dess tjdnster. Engagemang
handlar om ifall en specifikt produkt eller tjdnst &r av stor personlig betydelse for kunden (Ekstrom,
2010). Lemon och Verhoef (2016) betonar &ven att engagemang idag involverar kundens aktivitet i
sociala medier, dir e-Word Of Mouth (e-WOM) och rekommendationer till andra ménniskor dven dr
en del av kundens engagemang. Genom de fouchpoints som ett foretag involverar i kundresan kan
de darfor fa kunder att engagera sig mer eller mindre med foretaget, med andra ord skapas hogt eller
lagt engagemang. Slutligen beskriver Ekstrom (2010) intentioner som ett pastdende som
sammankopplar kunden eller individen i fraga med en framtida handling.

2.4. Varumarkets attribut

2.4.1. Varuméarkesidentitet & varumarkesimage

Touchpoints har inte bara paverkan pa kundens engagemang gentemot foretaget, de dr dven viktiga i
kombination med olika marknadsforingsatgédrder, for varumidrket i skapandet av dess
varumirkesidentitet. Varumérkesidentiteten dr vad varumirket vill std for, och den bild kunden
sedan uppfattar av varumérket. Denna, vilken paverkas av stérningar runtomkring i miljon samt av
kundens egna virderingar, kallas for varumérkesimagen (Kapferer, 2004). Nar det géller tjdnster
som produkt menar Gronroos (2002) att kundens upplevelse av sjdlva tjadnsten styrs av den
varumidrkesimage kunden skapar sig, vilken i sin tur baseras pa forvédntningar hos kunden.
Dessutom styrs upplevelsen dven av all kontakt kunden har med foretaget vilket ddrmed péaverkar
upplevelsen av varumérket (Hartline, Maxham III och McKee, 2000). Dérfor maste ett foretag, for
att ses som trovidrdigt och léngsiktigt hallbart, strdva efter att varumirkesimagen och
varumarkesidentiteten gér i linje med varandra. Pa s& sitt skapas dven en konsekvent bild av
varumirket (Kapferer, 2004).

2.4.2. Varumarkespersonligheter

Aaker (1997) forklarar att ett varumérke d&ven sammankopplas med olika personligheter, som till
skillnad fran produktrelaterade egenskaper istillet fungerar som en utilitaristisk funktion for
konsumenter. Begreppet varumirkespersonlighet definieras enligt Aaker som: "The set of human
characteristics associated with a brand” (Aaker, 1997, s.347). Konsumenter tenderar att lata
ménskliga personlighetsdrag genomsyra ett varumérke, vilket mgjliggor for kopplingen mellan
varumarken och egenskaper pa detta sétt (Gilmore 1919, refererad i Aaker, 1997). Konsumenter
skapar biéttre associationer for ett varumérke ndr det finns en tydlig kongruens mellan de
personlighetsdrag som beskriver varumirket och de som individen identifierar sig med (Malhotra,
1988; Sirgy 1982, refererad i Aaker, 1997). P4 samma sitt som Kapferer (2004) beskriver att
storningar runtomkring paverkar den bild kunden uppfattar av varumarket, influeras kundens
uppfattning om varumirkespersonligheterna av all direkt och indirekt kontakt med varumaérket via
olika fouchpoints (Plummer, 1985 refererad i Aaker, 1997). Det dr genom olika heuristiska signaler,

det vill sdga touchpoints, som ett varumérke kommunicerar sin varumérkespersonlighet, och pa sa
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sétt paverkar kundens attityd gentemot varumirket samt sérskiljer sig fran konkurrenter (Aaker,
1997).

Totalt kan foljande fem Overgripande varumérkespersonligheter identifieras, dér det ej finns ndgon
inbordes rangordning 6ver huruvida en personlighet skulle vara béttre dn en annan. Samtliga
varumirkespersonligheter har enligt Aaker (1997) dven underliggande attribut kopplade till sig:

« Sincerity (down-to-earth, honest, wholesome, cheerful)

« Competence (reliable, intelligent, successful)

 Excitement (daring, spirited, imaginative, up-to-date)

« Sophistication (upper class, charming)

» Ruggedness (tough, outdoorsy)

Dessa varumérkespersonligheter 6versitts av Dahlén, Lange och Rosengren (2017) till svenska, och
ar de som fortsdttningsvis kommer att anvindas i resterande del av denna uppsats:

« Arlig (jordnira, uppriktig, genuin, glad)

« Kompetent (trygg, intelligent, framgéngsrik)

Sofistikerad (6verklass, charmig)

Spdnnande (modig, livlig, fantasifull, modern)

Tuff (naturndra, hard/tuff)

2.5. Mottaglighet fér information

En ytterligare paverkan pa bade kundresan och varumérket &r informationsinhdmtningen hos
kunden beroende pa typ av medie. Forskare tror att skdrmar far méanniskan att ldsa ldngsammare,
skapar forsimrad djupinldrning samt svérigheter att minnas innehallet och dessutom skapar
somnsvarigheter. Vana och attityd dr bidragande faktorer till att det finns en viss preferens for
analoga medel sdsom textbocker eller andra utskrivna texter. Dock verkar det ocksa vara si att
ménga som besitter digital vana atergér till att ldisa pa papper (Myrberg & Wiberg, 2015). Aven Sax
(2016) beskriver i sin bok att det finns en preferens for att under vissa tillfdllen, sdsom fritid eller
upplevelser, undvika digitala verktyg i den mén det & mojligt. Detta pa grund av att mycket av en
ménniskas vakna tid &r centrerad kring digitala skdrmar av olika slag. Avslutningsvis menar Burke
(2002) att teknologi, for att positivt paverka kundupplevelsen, maste vara létt att anvédnda, visa pa
en tydlig forenkling for kunden samt kridva minimalt med inldrningstid for konsumenten och
konsumentbeteendet.

2.5.1. Digital vana

Sverige &r ett av de ldnder som i stor utstrackning anvénder sig av Information and Communication

Technology (ITC) och det finns tydliga indikationer pa att de flesta delar av samhillet &r
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transformerade till anvéndning av digitala verktyg (Wistlund, Renikk&, Norlander & Archer, 2015).
Transformationen har lett till att tvd grupper kan urskiljas betrdffande vana och attityd till digitala
verktyg i generationsskiftet; digital natives (vilka hirefter bendmns som digitalt vana) och digital
immigrants (vilka hdrefter bendmns som digitalt ovana). Den forst ndmnda gruppen, digitalt vana,
ar den generation som &r uppvuxna med tekniken och besitter pd sa sett en stor vana och neutral
attityd mot den, samt anvédnder digitala verktyg regelbundet bade pé fritid och i arbetet. Digitalt
ovana &r den generation som dr uppvuxna med en storre andel analoga verktyg och ddrmed lér sig
de nya digitala verktygen i efterhand, men inte nodvéndigtvis for den delen &r aktiva anvéndare av
dem (Prensky, 2001). Daremot visar flera studier att ett samband finns mellan sdémre vana och
attityd till digitala verktyg, kombinerat med en hogre alder (Myrberg & Wiberg, 2015; Wistlund et
al., 2015).

2.5.2. Digitala verktyg och alder

Jabr (2013, s.2) beskriver den nya generationens upplevelse av papperstidningar som 4 magazine is
an iPad that does not work. Han menar att denna generation utvecklar en annan vana for digitala
skdrmar, och att papperstidningar kan anses vara virdelosa samt svara att forstd av den yngre
generationen (Jabr, 2013). Likt bendmningen for digitalt vana talar Jabr (2013) om att den yngre
generationen vuxit upp med digitala verktyg och séledes har storre vanemaissigt beteende géllande
dem, dn med analoga medier. Aven Myrberg och Wiberg (2013) talar om att den nya generationen
som véxer upp med skdrmar, och olika slag av interaktion mellan dem, utvecklar en vana till
digitala verktyg. Vidare pavisas dven ett samband mellan att ju mer en person verkar anvénda
skdrmen, och bli van med den, desto béttre preferens bygger denne for den (Myrberg & Wiberg,
2013).

Trots att manga &ldre anvénder lédsplattor, surfplattor eller liknande enheter, och sdledes &ar
nagorlunda bekanta med digitala skdrmar, sa finns det en 6vervigande preferens for traditionella
utskrifter pa papper. Tidigare forskning forklarar detta, att dldre upplever rddsla och forsdmrad
sjdlvsdkerhet ndr de handskas med digitala skdrmar, genom att de inte &r uppvéxta med dessa typer
av hjdlpmedel (Brosnan, 2002; Hou, Wu, & Harrell, 2017). Diaremot innebér ldsning péd digitala
skdrmar flera fordelar for &dldre, exempelvis bakgrundsbelysta displayer, mojligheten att forstora
text eller justera kontrasten, vilka alla gor det enklare for dgonen av uppfatta, och hjdrnan att
bearbeta, texten (Hou et al., 2017).

Kretzschmar, Pleimling, Hosemann, Fiissel, Bornkessel-Schlesewsky & Schlesewsky (2013),
refererad i Myrberg & Wiberg (2015), beskriver en studie dér deltagarna anvinder tre olika medier
(pappersutskrift, ldsplatta och surfplatta), diar 6gonrdrelser, hjarnaktivitet och ldsforstéelse, det vill
sdga reading effort, jamfors mellan de tre medierna. Majoriteten av deltagarna sa sig ha en preferens
for vanligt papper som medie, d&ven om resultatet inte visar att det finns ndgot stod for att deras
reading effort dr bittre for den typen. Hou et al. (2017) belyser att det snarare &r si att dldre
respondenter ldser bade snabbare och med ldgre anstringningsgrad pa datorn, pd grund av de
positiva effekter som digitala skirmar skapar. Aven i studier dér hjdrnans aktivitet dokumenteras, sa
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anstranger sig dldre mindre samt ldser snabbare med hjédlp av digitala skdrmar, trots att de anser att
de féar en béttre upplevelse med en traditionell bok (Hou et al., 2017).

2.5.3. Teknofobi

Kopplat till huruvida en person dr van eller ej vid digitala verktyg, dr begreppet teknofobi, vilket &r
ett forhallandevis utbrett fenomen bland dldre. Teknofobi beskrivs som dngslighet och 6vergripande
negativ attityd- och kénslomassig respons gentemot teknologi och dess paverkan pa samhéllet. Det
visar sig att individer som upplever teknofobi i verkligheten ocks& upplever fysiska symptom
(exempelvis svettningar och flackande blick), obekvdmhet och ineffektivitet. Dessa paverkar i sin
tur dven attityden och upplevelsen av det digitala mediet. Det finns dven ett pavisat samband mellan
erfarenhet och graden av teknofobi, ddr de med mindre erfarenhet av teknik i storre utstrdckning
upplever teknofobi (Brosnan, 2002).

I en studie av Brosnan (2002), visas att aldern i sig inte paverkar upplevelsen och dess
konsekvenser av olika textmedium, utan det 4r graden av teknofobi som paverkar. An en géng talar
det for att attityden dr en starkt bidragande faktor till varfor det kan uppkomma negativa upplevelser
av att ldsa pa skdrm. Studien pavisar dven att ju storre grad av teknofobi som upplevs, desto mer
subjektiva kénslor uppstér. Detta far betydelse genom att bara nérvaron av digitala verktyg skapar
en negativ attityd hos teknofobiska grupper eller andra som besitter teknofobiska karaktérsdrag.

2.5.4. Analog och digital konsumtion av information

Vidare finns det flera olika studier vilka testar effekten av att ldsa pa papper mot att ldsa pa digitala
skdrmar, och det visar sig finnas kortsiktiga skillnader mellan dem i avseende p& hur starkt
ménniskor minns innehallet. Daremot dr den langsiktiga effekten storre, ddr papper som medie
generellt sett &r mer fordelaktig (Jabr, 2013). Nér hjdrnan tar in information skapar den en mental
karta vari ldsaren har mojlighet att lokalisera sig i texten (Myrberg och Wiberg, 2015). Via ldsning
pa papper skapar hjdrnan enkelt denna typ av mentala karta, d& den genom spatiotemporala
markeringar har léttare att minnas, vilka Mangen, Walgermo och Bronnick (2013) beskriver som
paverkande faktorer for minnets hallbarhet (refererad i Myrberg & Wiberg, 2015). Spatiotemporala
markeringar innebér i detta fall att hjdrnan formar ett minne frdn bade tidsméssiga och rumsliga
aspekter. Genom att ldsa pa papper skapar saledes en sida ett minne av innehallet tillsammans med
kénslan av pappret (exempelvis tjocklek, lukt och tyngd) och hur det ser ut (exempelvis textkontrast
och layout). De tydliga sidorna, och sidbrytningen mellan dem, gar inte att replikera digitalt, trots
att man anvénder tydliga markeringar for sidbrytningar i layouten pa en digital skdrm. Detta gor att
det uppstér svarigheter for hjdrnan att forsta var slutet av texten &dr och ddrav &r det dven svart att
bilda spatiotemporala markeringar och en bestdende mental karta (Jabr, 2013). Sjdlva skrollandet pa
en skdrm gor det dn svarare for ménniskan att minnas eftersom innehéllet stindigt dndras, men det
tar dven mer energi fran fokuset pd uppgiften. Ddrav minns inte hjdrnan sddan information
langsiktigt, utan véljer istédllet bort den. Vidare fér bristen pd forenklingar for minnet implikationer
pa forstaelsen och gor att ldsaren upplever 6kad trotthet. Detta uppstér inte i samma utstrackning vid
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lasning pa papper, da hjdrnan har lattare att fokusera pa specifika delar i texten och samtidigt se
helheten (Jabr, 2013; Myrberg & Wiberg, 2015; Hou et al., 2017).

Flera olika undersokningar indikerar &dven att digitala skdrmar inte &terskapar de taktila upplevelser
som uppstar av att ldsa pad papper. Vid konsumtion av en text digitalt, saknar mottagaren dessa
taktila upplevelser, vilket dven hindrar denne frdn att ldsa liangre och kénna sig ndjd. Denna
paverkan har i sin tur effekt pa lasforstdelsen och digitala skdrmar kridver i manga fall mer mental
energi i form av att komma ihag efterat. Omedvetet dr attityden till skdrmar ocksa av sadan art att
ménniskor forsétter sig i ett lage dér de inte &r lika villiga att ta in information for att ldra sig och
minnas, jamfort med nér de ldser pa papper (Jabr, 2013).

Forskning visar dven att méanniskor som ldser pa skdrmar tenderar att hoppa 6ver delar av text som
for dem innehaller krangliga ord eller meningar. Méanniskans hjdrna forsoker hitta sd& ménga
genvdgar som mojligt vid ldsning av digital text. Millward Browns rapport (2009) visar pa att de
fysiska attribut ett papper har stimulerar en kénsloméssig informationsinhdmtning vilket stirker
bade minne och dven associationer till ett varumérke. Likvil &r innehéllet pa digitala skdrmar mer
ogreppbart; sidorna i en bok gar att véinda pa for att veta hur mycket som ldsts rent fysiskt, men pa
en digital skdrm #r sidvindningen endast en knapptryckning dir det fysiska inslaget saknas.
Ogreppbarheten bidrar till att det kan upplevas som en brist pa kontroll, vilket i sin tur leder till
obekvimhet och dngslighet och dédrigenom negativ attityd (Jabr, 2013; Brosnan, 2002).
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3. Hypoteser

3.1. Kvalitetsforvantan

Jabr (2013) beskriver hur attityden till skdrmar pdverkar viljan att ldra sig och minnas information
samt avsaknaden av den taktila upplevelsen, vilken uppstér i den fysiska kénslan av en digital skdrm
jamfort med kénslan av att hélla ett papper. Denna typ av ogreppbarhet bidrar till att det upplevs
som brist pa kontroll hos ldsaren, vilket i sin tur leder till obekvdmhet och dngslighet och diarigenom
negativ attityd (Jabr, 2013 & Brosnan, 2002). Myers (2002) beskriver attityd som hur en kund ser
pa en produkt, eller ett varumirke, och som négot som ej kraver en direkt erfarenhet av kunden.
Vidare bor forvintningarna baserade pa en negativ attityd vara ldgre, &n om de baseras pé en positiv
attityd, vilket ligger till grund for foljande hypotes H1 (H1):

HI: Forvintningar pd nedanstaende parametrar hos restaurangen fordndras ndr menyn

presenteras digitalt.

a. Forvantad kvalitet pa maten dr ldigre
b. Forvantad kvalitet pa service dr Ildgre

c. Forvintad kvalitet pa inredningen dr ldgre

3.2. Varumarkespersonlighet

Fast food-restaurangens kunder forvéntar sig i hog grad att inte behova lagga ner visentligt med tid
och engagemang pa upplevelsen, da syftet endast &r att undanrdja ett problem eller tillfredsstélla ett
funktionellt behov (Ho & Jang, 2013). Dérmed &r det viktigt for fast food-restauranger att
kommunicera ldsningarna till det specifika behovet. Genom att kommunicera
varumirkespersonligheter genom olika heuristiska signaler, touchpoints, kan ett varumirke paverka
sina kunders attityd gentemot varumirket (Aaker, 1997). De varumirkespersonligheter och dess
innebord som &r starkt forknippade med en fast food-restaurang blir saledes viktigare att
kommunicera. D& skdrmar uppfattas annorlunda dn analoga medier uppstér heuristiska signaler om
varumirket, beroende pad om digitala skdrmar tillhandahalls eller ej. D& digitala skdrmar ar
forhéllandevis vanliga pd fast food-restauranger, upplevs det ej som mer spidnnande att anvénda
digitala skdrmar for denna restaurangtyp (Ha & Jang, 2013). Déremot, kopplat till fast food-
restaurangers starka attribut, att leverera snabb service, kan det antas att digitala skdrmar skapar en
modern varumérkesimage och pé sa sitt blir restaurangen mer adrlig och kompetent. Den levererar
det den ska (Abbar et al., 2015, refererad i Spence et al. s.55). D& varuméarkespersonligheterna
sofistikerad och tuff inte betraktas som grundldggande attribut for restaurangtypen, bor dessa heller
inte paverkas i storre grad beroende pa touchpointen. Darfor kommer en heuristisk signal i form av
en digital meny foréndra varumérkespersonligheterna hos en fast food-restaurang i olika riktningar,
vilket ligger till grund f6r hypotesen H2 (H2):
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H2: Exponering av en digital meny pa en fast food-restaurang fordndrar varumdrkespersonligheten

till att uppfattas som:

a. mer darlig
b. mer kompetent
c. lika sofistikerad

d. mindre spdnnande

e. lika tuff

Kunder pa en casual-restaurang vill i ldgre utstrdckning endast undanrdja ett behov, de vill ha en
upplevelse varav det finns en forvéntan om att ldgga ner mer tid pa upplevelsen av tjansten (Ho &
Jang, 2013). Casual-restauranger erbjuder generellt sett analoga menyer och séledes &r
konsumenten mer van vid analoga menyer pé casual-restauranger (Harrys, 2016). Grundat pa
samma resonemang som for H2 kan casual-restaurangen pé liknande sdtt kommunicera olika
varumirkespersonligheter med hjélp av heuristiska signaler, touchpoints. Genom att fokusera pa att
kommunicera signaler kopplade till upplevelsen paverkar restaurangen hur kunden upplever
varumirkespersonligheten (Aaker, 1997). Kundens vana for analoga menyer pa en casual-
restaurang kommer skapa inkongruens mot en digital meny, vilket paverkar kundens forvéntade
varumidrkesimage. Inkongruensen leder till att kunden upplever casual-restaurangen som mindre
arlig, kompetent och sofistikerad. Da digitala skdrmar pd en casual-restaurang &r ett sillan
forekommande fenomen, stdrks dérfor kundens uppfattning av varumérkespersonligheterna
spannande och tuff. En casual-restaurang som anvénder en digital meny istéllet for en analog
kommer séledes paverka kundens uppfattning av varumirkets personlighet i olika riktning, vilket
ligger till grund for hypotesen H3 (H3):

H3: Exponering av en digital meny pa en casual-restaurang fordndrar varumdrkespersonligheten
till att uppfattas som:

a. mindre drlig

b. mindre kompetent

c. mindre sofistikerad

d. mer spdnnande

e. mer tuff

3.3. Psykologiska och fysiologiska reaktioner

Teknofobi framkallar stress, ldgre effektivitet och en negativ attityd (Brosnan, 2002; Hou et al.,
2017). En hogre grad av teknofobi, vilket vanligtvis dr en foljd av digital ovana, paverkar dven
upplevelsen av produkten eller tjansten i hogre grad, och vid stress har ménniskan en tendens att
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hoppa 6ver delar av text som exponeras digitalt for denne (Brosnan, 2002; Jabr, 2013). Nér ldsaren
inte tar till sig all information minskar dven forstdelsen och ddrmed sjunker engagemanget
(Myrberg & Wiberg, 2015). Darfor kan det antas att stress, engagemang samt intresse for tjansten
paverkas ndr en kund med digital ovana exponeras for en digital meny. En person med motsatt vana,
det vill sdga en person med digital vana som exponeras for en digital meny, upplever inte sddan
stress och blir séledes mer intresserad och engagerad. Detta ligger till grund for hypotes H4 (H4)
och hypotes H5 (H5):

HA4: Digital ovana vid exponering av en digital meny paverkar upplevelsen av restaurangen i

termer av

a. hogre upplevd stress
b. ldgre engagemang

c. mindre intresse for restaurangen

H5: Digital vana vid exponering av en digital meny paverkar upplevelsen av restaurangen i termer
av

a. ldgre upplevd stress
b. hogre engagemang

c. Okat intresse for restaurangen
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4. Metod

4.1. Val av amne

Till grund for problemformuleringen i denna uppsats 18g forfattarnas intresse for digitaliseringen
inom retailbranschen, och da framst riktat till paverkan pa service retail, vilket ledde fram till
fragestéllningen:

Digital eller analog touchpoint inom service retailing, paverkar detta kundens upplevelse i termer

av engagemang, intresse, forvintningar pa kvalitet samt intryck av varumdirket?

Digitaliseringen inom retailbranschen har de senaste aren fatt stor uppmarksamhet bade inom media
och forskning. I teoriavsnittet 2.5 Mottaglighet for information pavisades att forskning inom @mnet
visar att digitala skdrmar kan ha bade positiv och negativ paverkan pa ménniskor beroende pa
digital vana samt miljon runtom. Detta anvidndes som utgéngspunkt vid valet att jamfora hur
respondenter reagerade nidr de exponerades for en digital meny jamfort med en analog, samt den
ytterligare uppdelningen mellan fast food- och casual-restauranger. Ddrmed &mnade den
experimentella studien besvara uppsatsens samtliga syften:

o Huruvida mdnniskan paverkas av att ta in information via touchpoints i digitalt format i
forhallande till analogt

« Om digitala och analoga touchpoints paverkar kunder olika beroende pa vilken karaktir

upplevelsen har

o Hur aktorver inom service retail kan utnyttja digitala och analoga touchpoints i sin kontakt med
kunder for att forhija kundupplevelsen

Med detta som utgangspunkt kunde bade kvantitativa och kvalitativa metoder anvindas for
experimentet, genom exempelvis intervjuer eller enkéter. Jacobsen (2002) forklarar att en kvalitativ
metod i form av intervjuer har som mal att f4 forstaelse for det specifika, ddr sammanhanget och
helheten har stor betydelse. Urvalet av respondenter blir viktigt for trovérdigheten i resultatet och
intervjuaren soker monster och gemensamma drag hos respondenterna. Nackdelar med denna typ av
metod dr risken att intervjuaren registrerar fel svar, att relationen mellan intervjuaren och
respondenten paverkar svaren samt ménniskors olika formaga att uttrycka sig i tal. Till fordel for
denna kvalitativa metod ligger dock mojligheten till kvalitativ data genom citat fran de intervjuade
samt mojligheten for respondenter att verkligen beskriva upplevelsen de exponerats for. Denna
metod stélls mot en kvantitativ metod i form av enkétinsamling, ddr malet &r att bevisa samt
forklara olika samband i syfte att generalisera. Urvalsstorleken skattas i forvdg genom berdkningar
pa vilken storlek av stickprov som studien krdver, for att ddrefter mojliggdra generalisering av
resultatet fran stickprovet pa en stoérre population. Nackdelar med en kvantitativ metod genom
enkdter dr risken att respondenter missforstar fragor, ej besvarar samtliga av enkétens fradgor samt
kravet pd méngden respondenter for tillrdckligt stora stickprov. Férdelarna med denna metod &r
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dock mojligheten att skapa validitet genom noga formulerade fragor som miter det studien dmnar
att mata, samt det storre urvalet av respondenter vilket sdkrar att de samband som finns kan
generaliserar for en storre population (Jacobsen, 2002). Uppsatsens fragestidllning och syfte stillde
krav pa generaliserbarhet samt att urvalet av respondenter delades in i fyra lika stora grupper, vilka
exponerats for digital eller analog meny samt for en meny fran en fast food- eller casual-restaurang.
Detta krav lag till grund for den slutligt valda metoden.

4.2. Vald metod

Med utgangspunkt i uppsatsen fragestillning, valdes en hypotetisk-deduktiv metod dé syftet med
uppsatsen var att testa befintliga teorier, och baserat pa detta testa de hypoteser som hade
formulerats. En kvantitativ metod genom enkétinsamling ansdgs dédrfor som mest ldmplig framst
baserat pa antalet respondenter som krivdes till de fyra grupperna samt for att kunna skapa ett sa
brett urval som mojligt och gora resultatet generaliserbart. Dessutom fanns behov av att kunna
formulera fragor som métte de variabler de olika hypoteserna dmnade testa. Det var dven av stor
vikt att alla respondenter utsattes for samma upplevelse vid besvarandet av enkéterna, eftersom
syftet med undersSkningen var att mita hur respondenterna svarade att de upplevde de olika
menyerna. Med identiska frageformuldr undveks denna felkélla, och dessutom mojliggjorde enkéter
insamling av svar pa olika tidpunkter samt platser. Dessa tva faktorer beskrivs av Jacobsen (2002)
som viktiga aspekter for reliabiliteten i undersokningen, eftersom resultatet ddrmed blir mindre
beroende av vem som utfor undersdkningen samt att sannolikheten for att resultatet blir det samma
vid upprepade métningar 6kar. Utmaningen med enkdter &r att uppfoljningsfragor ej dr mojliga, det
sker bortfall i form av respondenter som ej besvarar alla fragor samt risken att respondenten inte
forstar en fraga och darfor ger ett missvisande svar. Det dr ocksa viktigt att vara medveten om att en
respondent som missforstar en fraga kan lamna ett missvisande svar, samt att det ej gar att stélla
uppfoljningsfragor eftersom enkéter dr anonyma (Jacobsen, 2002). Dessa nackdelar ansags dock av
forfattarna till uppsatsen overvégas av fordelarna med enkéter och dédrav valdes enkétinsamling som
metod for uppsatsen.

4.3. Insamlingsmetod

Den experimentella studien genomfordes med hjélp av en standardiserad enkét, med en tillhérande
meny som skapades i fyra olika utféranden. Enkétens uppbyggnad bestod av fyra delmoment;
fragor om erfarenhet, exponering av meny, fragor baserade pa menyn och demografifragor, dessa
delmoment forklaras nedan.

4.3.1. Fragor om erfarenhet

Forst svarade respondenten pa generella frdgor angdende restaurangbesok, digital vana samt
preferenser for analoga eller digitala medier. For att ockséa skapa intresse hos respondenten valdes
dessa fragor kring restaurangbesok och digital vana som inledning i syfte att vara ldtta for
respondenten att besvara, samt for att det visats minska risken for avhopp (Statistiska Centralbyran,
2016). Dessa syftade till att forsta respondenten och stilldes forst i enkéten for att reducera risken
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for eventuell paverkan av experimentets stimuli. Fragorna som horde till denna sektion var Q1 till
och med Q8 (Se Appendix Bilaga A).

4.3.2. Exponering av meny

Respondenten blev utsatt for ett scenario och direfter exponerad for en slumpvis vald meny.
Scenariot ldstes upp av intervjuaren ifran en standardiserad text, for att halla alla yttre faktorer
konstanta i experimentet och ddrmed minimera risken att ndgot annat &n menyn mdgjligen skulle
paverka respondentens efterfoljande svar. Menyernas utformning beskrivs i avsnitt 4.4 Menyernas
utformning, och finns tillgédngliga i Appendix; Bilaga B och Bilaga C. Scenariot gar att ldsa i
enkdten i Appendix Bilaga A.

4.3.3. Fragor baserade pa menyn

Efter att ha blivit exponerad for en av de fyra menyerna fick respondenten svara pa fragor baserade
pé vad denne hade upplevt. Detta var till stor del attitydsbaserade fragor samt upplevelsebaserade
fragor. Svarsalternativens struktur var varierade, dér intervallskalor, ordinalskalor och fritextsvar
anvindes. For fordjupning av fragornas utseende se Appendix Bilaga A, genomgéang av variablerna

sker i avsnitt 4.5 Genomgang av variabler.

4.3.3.1. Attitydsbaserade fragor
Vid utformning av attitydfragor dr det viktigt att identifiera vad som kénnetecknar attitydobjektet,

vilket i detta experiment dr restaurangen, samt konkretisera hur attitydobjektet skiljer sig fran
liknande objekt (Statistiska Centralbyran, 2016). Konkretiseringen gjordes genom att i enkéten
inkludera skriftliga definitioner av de olika restaurangtyperna (casual-restaurang och fast food-
restaurang). Valet av restaurangtyper baserades pa att sdkerstélla att fragorna handlade om négot
som respondenterna kénde till och pa sa sitt undvika att respondenten hittade pa svar (Statistiska
Centralbyran, 2016). Genom exponering for en fouchpoint i form av en meny kunde respondentens
instéllning gentemot kvaliteten pd mat/dryck, service och inredning ddrefter métas (Myers, 2002),
vilket gjordes i fragorna Q14 och Q15, se Appendix Bilaga A for exakt formulering av fragorna.

4.3.3.2. Upplevelsebaserade fragor
Vid frdgor om hur en respondent upplever en viss situation eller behandling &r syftet att méta hur

respondenten tidnker, mar eller kdnner. Antalet svarsalternativ bor begrinsas, och for fragan om
varumirkespersonligheterna var begrdnsningen antalet personligheter, vilka &r fem stycken
(Statistiska Centralbyran, 2016; Aaker, 1997). Fragan géllande varumirkespersonligheter stélldes
utifran att konsumenter har en tendens att Gverfora ménskliga personlighetsdrag till ett varumérke
(Gilmore 1919, citerad i Aaker, 1997). Vidare, enligt Morgan och Hunt (1994) indikerar
engagemang pa ett omsesidigt intresse over tid, vilket senare genom kontinuerligt engagemang
bildar lojalitet. Saledes mittes engagemang genom hur intresserad och engagerad respondenten
upplevde sig vara. Fragor for intentioner att dela med sig av sin upplevelse baserades dven dessa pa
engagemang enligt Lemon och Verhoef (2016). Dessa fragor representerar Q10-Q13 samt Q16-
Q20, se Appendix Bilaga A.
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4.3.4. Demografifragor

Demografiska fragor stélldes i syfte att dels sdkerstdlla att urvalet var representativt for
befolkningen, men dven for att undersdka om urvalet visade pa en korrelation mellan teknofobi och
alder. Fraga Q21 till och med Q24 innehdll dérfor information om respondentens élder, kon, hemort
och sysselsittning, se Appendix Bilaga A. Demografiska fragor placerades i slutet och ej i borjan av
enkdten for att minska risken for avhopp eller liknande bortfall (Statistiska Centralbyran, 2016).

4.4. Menyernas utformning

Menyerna togs fram genom ett urval av fem restauranger vardera, fast-food och casual, som
representerar de karaktéristiska drag for respektive restaurangtyp, vilka Ha och Jang (2013)
beskriver definitionen av. Anledningen till valet av menyer som anvéndes i praktiken, baserades
dels pa ambitionen att gora experimentet sd verkligt som mojligt och dels pa det faktum att
restaurangerna redan har testat dessa i deras verksamheter. Risken i att anvénda verkliga menyer var
dock att respondenten kénde igen eller pa liknande sétt identifierade restaurangen, och pa sé sétt
blev influerad av en forutbestimd attityd till objektet. Denna risk minimerades genom urvalet av
mojliga restaurangmenyer, didr den meny som var minst vélkédnd valdes ut, baserat pé restaurangens
etableringar. For att gora restaurangerna anonyma och ta bort eventuella effekter som annars
riskerades tas upp i experimentet togs namn pa restaurangen bort samt priserna. Bdda menyerna
hade en vit bakgrund med mork text for att pa sé sitt skapa en kontrast i bilden som var enkel for
Ogat att uppfatta (Schwartz, 2017). Menyn for fast food-restaurangen finns tillgdnglig i Appendix
Bilaga B och menyn for casual-restaurangen finns tillgénglig i Appendix Bilaga C. For att hélla
storleken konstant i experimentet klipptes de analoga menyerna till samma matt som de digitala
skdrmarna, vilket var 19,5 cm i hojd och 14,5 cm i bredd. Pappret som anvéndes till de analoga
menyerna var tjockare kvalitet (160 gram) och for de digitala menyerna anviandes Apple iPad Pro
9,7 tum.

4.5. Genomgang av variabler

Nedanstaende variabler som anvints for test av hypoteser presenteras i bokstavsordning. For
ytterligare information om vilka fragor som &dr kopplade till respektive variabel, se avsnitt 4.3
Insamlingsmetod samt Appendix Bilaga A.

Demografiska variabler: For att sékerstdlla spridning i urvalet méttes demografiska variabler i
form av Alder (textfrga), Kon (flervalsfriga), Hemort (flervalsfraga) och Sysselsdttning
(flervalsfraga).

Digital vana: Variabeln mittes i faktisk anvéndning av digitala verktyg genom fragan Hur ofta
anvdnder du teknik?, dér svarsalternativen presenterades péa en 4-gradig skala fran aldrig, endast pa
fritiden, endast pa arbetet, bade pa arbete och fritiden. En variabel skapades for att gruppera
digitalt ovana anvindare for viarde 1 (respondenter som angivit aldrig, endast pa fritiden och endast
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pa arbetet) och digitalt vana anvéndare for virde 2 (respondenter som angivit bade pa arbetet och
[ritiden).

Engagemang: For att mita upplevt engagemang stélldes fragan Hur kdnner du dig efier att ha sett
menyn? Variabeln mittes med sju skalsteg pd en semantisk skala dar vérdet 1 definierades som
oengagerad och vérdet 7 som engagerad.

Forvintad kvalitet: Den forvintade kvaliteten méttes i en matris med huvudfragan Vilken kvalitet
forvintar du dig pa foljande parametrar efter att ha sett menyn? och de fyra fragevariablerna
Maten, Servicen, Inredningen och Drycken. Respondenten svarade péa dessa i semantisk skala med
sju skalsteg, diar 1= lag kvalitet och 7=hog kvalitet. D& respondenterna i stor utstrickning svarade
identiskt pa variablerna Maten samt Drycken slogs dessa senare ihop till en indexvariabel (Maten/
Drycken).

Intresse: Variabeln testades genom fragan Vad dr din upplevelse av restaurangen? med en
semantisk skala med sju skalsteg dir 1 definierades som ointressant och 7 som intressant.

Menytyp: For att kunna sdrskilja vilken meny respondenten exponerats for skapades en variabel for
analog och digital meny for respektive restaurangtyp fast food-restaurang och casual-restaurang,
vilken respondenten sjélv ej fyllde i. Menytyperna blir séledes: Fast food digital, Fast food analog,

Casual digital samt Casual analog.

Restaurangvana: Fragor kring restaurangvana stilldes for respektive restaurang. Svarsalternativen
presenterades i en 5-gradig skala, diar I=aldrig foljt av mer sdllan, nagra ganger per manad, och
2-3 ganger per vecka och till sist S=dagligen.

Stress: For att méta stressnivan stélldes fragan Hur kdnner du dig efier att ha sett menyn? Variabeln

mittes med sju skalsteg pa en semantisk skala dér vérdet 1 definierades som avslappnad och vérdet
7 som stressad.

Varumiirkespersonlighet: Aaker’s varumirkespersonligheter mittes genom en flervalsfraga dar
respondenten fick mojlighet att svara pa vilket av attributen som, efter exponering av menyn,
stimde bést Gverens med deras uppfattning av restaurangen. Pa det viset testades fragan genom en
Likertskala for samtliga varumirkespersonligheter, det vill siga Arlig, Kompetent, Sofistikerad,
Spdnnande och Tuff.

4.6. Urval

Studien baserades pa ett bekviamlighetsurval dédr deltagarna allokerades slumpmaissigt till olika
experimentella behandlingar (se avsnitt 4.3 Insamlingsmetod, for beskrivning av de olika
experimentella behandlingarna). Antalet respondenter uppgick till 152 stycken. Urvalet hade en
spridning pa aldrar, ddr den yngsta respondenten var 14 ar och den dldsta 77 &r. Konsfordelningen
var blandad, och respondenternas hemort var spridd fran norr till séder i landet. P4 sa sétt ansags

urvalet vara till hog grad representativt for den svenska befolkningen.
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Stickproven samlades in pa Stockholms Centralstation, Odenplan i Stockholm, Handelshogskolan i
Stockholm och Goteborgs Centralstation. Datainsamling pa knytpunkter for resande hjélpte
spridningen av urvalet geografiskt, da respondenterna inte nddvandigtvis befann sig pa sin hemort,
utan var pé resande fot.

Den totala gruppen respondenter delades dven in i subgrupper for den meny de blev exponerade for
i studien, det vill sdga Casual-restaurang/analog meny, Casual-restaurang/digital meny, Fast food-
restaurang/analog meny samt Fast food-restaurang/digital meny i syfte att sékerstilla att det fanns
en spridning mellan subgrupperna och att dessa representerade det totala urvalet. Antalet
respondenter, alder samt kon representerade den stora gruppen, vilket sidkerstéllde kvaliteten for
tester emellan grupperna.

4.7. Test for hypoteser

Samtliga test var medelvéardesjimforelser. [ syfte att testa de olika medelvirdesjamforelsernas
signifikans anvéndes ett parametriskt test och ett icke-parametriskt test. For urvalsgrupper som inte
var normalfordelade, alternativt bestod av grupper dir n<30, anvindes det icke-parametriska testet
2 Independent-Samples Test: Mann-Whitney U. For Ovriga test anvéndes Independent-Samples T
Test. (Se Tabell 1).

Tabell 1.

Beskrivning av vilka variabler som ingatt i hypoteserna, samt vilket typ av test som anvénts fér
medelvérdesjamférelsen for respektive hypotes.

Hypotes Testets ingdende variabler Typ av test

H1a-c Menytyp Independent-Samples T Test
Forvantad kvalitet pa4 maten/drycken
Forvantad kvalitet pa service
Forvantad kvalitet p& inredning

H2a-e Menytyp Non-parametric, 2 Independent-Samples Test
Restaurangtyp (Mann-Whitney U)
Arlig
Kompetent
Sofistikerad
Spannande
Tuff

H3a-e Menytyp Non-parametric, 2 Independent-Samples Test
Restaurangtyp (Mann-Whitney U)
Arlig
Kompetent
Sofistikerad
Spénnande
Tuff

H4a-c Digital vana Independent-Samples T Test
Stress
Engagemang
Intresse
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Hb5a-c Digital vana Independent-Samples T Test
Stress
Engagemang
Intresse

4.8. Analysverktyg

Samtliga statistiska analyser genomfordes i mjukvaruprogrammet IBM SPSS Statistics med en
genomgaende signifikansniva pa 5%, vilket innebar att resultat 6ver denna niva ej ansags ha
empirisk grund for vidare analys.

For att skapa de index som behdvdes for variabeln upplevd forvintat pa maten/drycken anvéndes ett
Cronbach’s Alpha Reliability Test i syfte att testa om en variabel med flera vdrden gav ett
acceptabelt resultat (x>0,600).

4.8.1. Reliabilitet

Begreppet reliabilitet handlar om replikerbarheten, alltsd huruvida flera métningar ger liknande
resultat om undersokningen upprepas av en annan undersdkare. For att skaffa reliabilitet anvinds
madttet intern konsistens, vilket méts med Cronbach’s Alpha. Detta matt baseras pd ett fragebatteri i
syfte att kontrollera att samtliga fragor undersoker samma variabel (Soderlund, 2005). Gransen for
ett godtagbart resultat sattes till ett Cronbach’s Alpha >0,600 (Malhotra, 2010). Darmed uppvisade
undersokningen inre konsistens genom ett viarde pa 0,967 for indexvariabeln Maten/Drycken.

4.8.2. Validitet

Begreppet validitet har flera dimensioner och kan dérfor diskuteras pa olika sitt. I foljande stycke
diskuteras validitet baserat pa vad som for denna uppsats anses vara relevant, vilket dr intern
validitet, extern validitet och begreppsvaliditet.

4.8.2.1. Intern validitet
Intern validitet beskriver hur pass vil det som undersokts stimmer med verkligheten, samt huruvida

respondenternas svar kan hirledas till den undersokning eller det experiment de utsatts for
(Soderlund, 2010). Insamlingen av enkiterna var dvervakad av forfattarna och samtliga enkéter
genomfordes med samma menyer och samma digitala skdrmar for att minska
instrumentforéndringar. Detta sékerstillde att respondenterna i s stor grad som mojligt exponerades
for enkéterna och menyerna under identiska forhéllanden, vilket var positivt for validiteten.

4.8.2.2. Extern validitet
Extern validitet forklarar graden av generaliserbarhet, det vill sdga hur vil resultaten fran

undersdkningen kan antas 6verforas och gilla i andra situationer, med andra populationer och med
andra métmetoder (Soderlund, 2010). Genom valet att lata urvalet av respondenter ske pa flertalet
plaster, och tidpunkter, &mnade forfattarna minska risken att urvalet ej skulle vara representativt och

didrmed okades validiteten. Det faktum att enkéten och exponeringen av menyn for respondenterna
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var att betrakta som en artificiell situation, var dock ndgot som kunde paverka validiteten i termer
av generaliserbarhet till en verklig situation pa en restaurang. Ytterligare en negativ paverkan pa
validiteten var den svarkontrollerade faktorn géllande huruvida respondenterna nyligen itit eller ej,
och ddrmed huruvida de var hungriga eller métta. Detta kan ha firgat deras svar eftersom enkéten
baserades pa fragor relaterade till mat, och ett nyligen gjort restaurangbesok kan ha gjort att
respondenten svarade baserat pa deras senaste erfarenhet istéllet for mer generellt.

4.8.2.3. Begreppsvaliditet

Genom att anvédnda tidigare palitliga matt i analysen av resultaten minskar sannolikheten for att
felaktiga slutsatser dras (Soderlund 2005). Darmed har begreppsvaliditet efterstrdvats genom
anvindandet av Cronbach's Alpha, vilket ansadgs som ett vdl beprovat matt. Det uppnadda virdet pa
Cronbach’s Alpha 0,967, styrker ytterligare en god begreppsvaliditet for undersdkningen.
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5. Resultat
5.1. Demografi

Urvalet bestod av 152 respondenter och visade en spridning som fangade in stora delar av Sverige,
fran Kalmar i soder till Ostersund i norr. Vid konsfordelningen definierade sig 57,9% som kvinnor
och var ddrmed Overrepresenterade inom urvalet. Ovriga 41,4% definierade sig som min.
Aldersfordelningen presenterades i grupper och fingade in respondenter dir den yngsta var 14 ar
och den dldsta var 77 ar gammal, med en jamn fordelning mellan grupperna.

Respondenternas huvudsakliga sysselsdttning var primért heltidsarbete eller studerande, vilket
foljdes i respektive ordning av pensiondr, deltidsarbete och svarsalternativet anmnat. 42% av
populationen uppgav att de hade besokt fast food-restauranger négra ganger per ménad och 27% att
de hade gjort det mer séllan, de senaste sex manaderna. For casual-restauranger uppgav 55% att de
besokte denna typ av restaurang nagra ganger per méanad foljt av besokt mer sillan (34%), 2-3
ganger per vecka (7%), dagligen (2%) och till sist de som aldrig besokt (1%) de senaste sex
manaderna. P4 fragan Hur vdljer du restaurang, i forsta hand? svarade 36,8% att de viljer
restaurang baserat pa egen erfarenhet och 34,9% svarade att de viljer restaurang baserat pa utbudet
pa menyn. Ovriga valde restaurang beroende pa tips pa sociala medier, restaurangens trendighet
eller andra faktorer.

Vid fragan pa hur ofta respondenterna delade med sig av sitt restaurangbesok muntligt och via
sociala medier, svarade 8% att de aldrig delade med sig muntligt, vilket kan jimforas med 41% via
sociala medier. De som ibland delade med sig muntligt representerade tva tredjedelar av
populationen, dir via sociala medier bestod av en mindre grupp (26%). Resterande del av
populationen sa sig dela med sig muntligt och/eller via sociala medier varje gang de besokte en

restaurang.

Respondenternas preferenser géllande vilket sétt de onskade konsumera nyheter visade spridning,
dér de moderna medierna hade hogst preferens. Tva av fem foredrog smartphone (38,2%) foljt av
papperstidning (21,1%), dator (18,4%), surfplatta (11,2%), TV (7,9%) och radio (3,3%). Sett till
digital vana hade den dldre gruppen av respondenterna mindre vana av digitala verktyg, och motsatt
géllde for den yngre gruppen. Sambandet mellan alder och digital vana visas i Diagram 1.
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Diagram 1.

Diagrammet visar sambandet mellan aldersgrupp och
graden av digital vana.

=

Aldersgrupp
i

Digitalt ovana Digitalt vana

5.2. Kvalitetsforvantan

5.2.1. Test for H1
Tabell 2

Resultat fér medelvardesjamférelse mellan digital och analog meny for variablerna férvéntad kvalitet pa
mat/dryck, férvantad kvalitet pa service och férvantad kvalitet pa inredning.

Variabel Medelvarde (M), Medelvarde (M), Antal (N), Antal (N),  Sig. 2-tailed
analog digital analog digital

Férvéntad kvalitet pa mat/dryck 4,530 4,460 72 79 0,774

Férvéntad kvalitet pa service 4,110 4,220 72 79 0,655

Férvéntad kvalitet pa inredning 3,830 4,100 72 79 0,284

Exponeringen av en digital respektive analog meny, for att testa HI, gav foljande resultat (se Tabell
2). For forvédntan pa service samt inredning pa restaurangen hade de respondenter som exponerats
for digitala menyer foljande vérden: Muigital = 4,220, Muigital = 4,100, och forvéantan pa maten/
drycken som restaurangen serverade var Maigial = 4,460. Detta kan jamftras med virdena for
forviantan pa service, inredning och mat/dryck for de som exponerats for en analog meny med
respektive medelvédrden Manaiog = 4,110, Manalog = 3,830 samt Manaiog = 4,530. Skillnaderna var ej
signifikanta.
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Déa skillnaderna i medelvdrden for forviantad kvalitet ej var signifikanta undersoktes samma
variabler dterigen, denna gang uppdelade pé restaurangtyp (se Tabell 3 & 4). Denna underskning
utfordes med syfte att se om skillnader istdllet kunde utldsas for respektive restaurangtyp.

Tabell 3

Resultat fér medelvardesjamférelse mellan digital och analog meny for variablerna férvéntad kvalitet pa
mat/dryck, férvantad kvalitet pa service och férvdntad kvalitet pé inredning i en fast food-restaurang.

Fast food-restaurang

Variabel Medelvérde (M), Medelvarde (M), Antal (N), Antal (N), Sig. 2-tailed
analog digital analog digital

Forvantad kvalitet pa mat/dryck 4,060 3,830 36 42 0,488

Forvantad kvalitet pa service 3,720 3,710 36 42 0,980

Forvantad kvalitet pa inredning 3,360 3,380 36 42 0,944

Tabell 4

Resultat fér medelvardesjamférelse mellan digital och analog meny for variablerna férvéntad kvalitet pa
mat/dryck, férvantad kvalitet pa service och férvantad kvalitet pa inredning i en casual-restaurang.

Casual-restaurang

Variabel Medelvarde Medelvarde Antal (N), Antal (N),  Sig. 2-tailed
analog (M) digital (M) analog digital

Forvantad kvalitet pa mat/dryck 4,920 4,840 36 37 0,802

Forvantad kvalitet pa service 4,500 4,780 36 37 0,365

Forvantad kvalitet pa inredning 4,310 4,920 36 37 0,091

For fast food-restaurangen skiljde sig forvéntan pa mat/dryck vid exponering av en analog meny ,
mot vid exponering av en digital (Mrast food analog = 4,000, Miast food digitat = 3,830). Forvéntan pa
servicen pa fast food-restaurangen var for analog meny Miast food analog = 3,720 och for digital meny
Meast food digital = 3,710. Exponering av en analog meny pé en fast food-restaurang gav Miast food analog =
3,360 for forvintan pa inredningen, och vid exponering av en digital meny blev vardet Meast food digital
= 4,100. For casual-restauranger var forvintningarna pé servicen samt inredningen vid exponering
av digital meny Mcasual digital = 4,780 samt Measual digital = 4,920 vilket jimfors med virdena for en
analog meny Mcasual analog = 4,500, Mcasual analog = 4,310. Forvantan pa maten/drycken skiljde sig vid
exponering av en digital meny pa en casual-restaurang (Mcasval digital = 4,840) jamfort med vid
exponering av en analog meny (Mcasual analog = 4,920). D& samtliga medelvérdesjamforelsers
signifikans &r hogre dn 0,05, ansdg dessa ej vara statistiskt signifikanta enligt 5%-nivan.

Undersokningen finner saledes inget stod for Hla, H1b och Hlec.
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5.3. Varumérkespersonlighet

5.3.1. Test for H2
Tabell 5

Jamférelse av uppfattningen av varumérkespersonligheter efter exponering av digital meny mot analog
meny pa en fast food-restaurang.

Fast food-restaurang

Variabel Antal (N), Antal (N), Medelvarde (M), Medelvarde (M), Assymp. Sig. (2-tailed)
analog digital analog digital

Arlig 16 36 0,440 0,860 0,000

Kompetent 10 3 0,280 0,070 0,015

Sofistikerad 0 0 0,000 0,000 1,000

Spannande 9 2 0,250 0,050 0,011

Tuff 7 4 0,190 0,100 0,212

Tabell 5 visar resultatet frdn exponering av en digital meny pa en fast food-restaurang, diar vérdet
for variabeln &rlig var Niast food digital = 36 jamfort med exponering for en analog fast food-meny dar
Niust food analog = 16. Fast food-restaurangen anségs vara kompetent enligt vardet Niast food analog = 10),
och spannande enligt Nfast food analog = 9 nér menyn var analog. Tuff var inte signifikant f6r analog
eller digital. Ingen respondent som exponerats for digital eller analog meny ansdg att fast food-
restaurangen var sofistikerad (Nrast food analog = 0, Nrast food digital = 0), ddrfor var denna parameter inte
signifikant.

Undersokningen finner saledes stod for H2a H2¢, H2d och H2e, men finner inte stod for H2b.

5.3.2. Test for H3
Tabell 6

Jamférelse av uppfattningen av varumérkespersonligheter efter exponering av digital meny mot analog
meny pa en casual-restaurang.

Variabel Antal (N), Antal (N), Medelvarde (M), Medelvarde (M), Assymp. Sig. (2-
analog digital analog digital tailed)

Arlig 15 5 0,420 0,130 0,006

Kompetent 7 6 0,190 0,160 0,682

Sofistikerad 7 9 0,190 0,240 0,660

Spannande 11 14 0,310 0,370 0,570

Tuff 3 11 0,080 0,290 0,025

Tabell 6 visar resultatet av testerna for H3. En casual-restaurang med analog meny ansags vara drlig
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till virdet Ncasual analog=15, jamfort med en casual-restaurang med digital meny som gav vérdet Ncasual
digia=5. En casual-restaurang med digital meny uppfattades som tuff enligt Neasual digita=11, jamfort
med en casual-restaurang med analog meny som uppvisade vérdet Ncasual analog=3. Kompetent,
spannande och sofistikerad visade ingen signifikant skillnad.

Undersokningen finner saledes stod for H3a och H3e, delvis stod for H3d, men inte stod for
H3b och H3c.

5.4. Psykologiska och fysiologiska reaktioner

5.4.1. Test for H4
Tabell 7

Medelvérdesjémférelse for digitalt ovana mellan exponering av en digital och analog meny fér variablerna
stress, engagemang och intresse.

Digitalt ovan

Variabel Medelvarde Medelvarde Antal Antal Sig. 2-tailed
analog (M) digital (M) respondenter respondenter
(N), analog (N), digital
Stress 2,670 3,500 15 30 0,014
Engagemang 4,730 4,040 15 26 0,206
Intresse 4,930 3,900 15 26 0,008

De respondenter som var ovana att anvénda digitala verktyg, och exponerades for en digital meny,
kénde sig mer stressade till ett virde av Maigital meny = 3,500 nér de besvarade frdgan Hur kdnner du
dig efter att ha ldst menyn? (se Tabell 7). Respondenter ovana att anvinda digital teknik ansag &dven
restaurangen som intressant till ett viarde av Manalog meny = 4,930 om de exponerats for en analog
meny istdllet for en digital (Mudigital meny = 4,930) vid besvarande av fragan Vad dr din upplevelse av
restaurangen?. Engagemanget for restaurangen nér digitalt ovana exponerades for en analog meny
blev Manalog meny = 4,730 till skillnad mot en digital meny som gav resultatet Maigital meny = 4,040,
dock var dessa medelvérden ej statistiskt signifikant skilda fran varandra.

Undersokningen finner saledes stod for H4a och H4c, men inte stod for H4b.

5.4.2. Test for H5

Tabell 8 visar resultatet for test av HS5. Digitalt vana uppvisade ett intresse av restaurangen vid
exponering av en analog meny till ett virde av Manaiog = 4,640, jamfort med vid exponering av en
digital meny Muigita = 4,360. De blev dven skillnader i engagemang vid en analog meny jamfor med
en digital (Manalog = 4,640 resp. Mudigital = 4,130). Stressnivan innebar en skillnad for de digitalt vana,
ddr de som exponerades for en analog meny var stressade till ett virde av Manaog = 3,230, till
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skillnad frén de for en digital meny (Muigita = 3,430). Skillnaderna for de tre variablerna intresse,

stress och engagemang med avseende pa medelvirdena var ej signifikanta vilket medfor att:

Tabell 8

Medelvédrdesjamférelse for digitalt vana mellan exponering av en digital och analog meny fér variablerna
stress, engagemang och intresse.

Digitalt Van
Variabel Medelvarde  Medelvarde (M) Antal (N), Antal (N), digital Sig. (2-tailed)
(M) analog digital analog
Stress 3,230 3,430 55 47 0,495
Engagemang 4,320 4,130 57 47 0,555
Intresse 4,640 4,360 55 47 0,420

Undersokningen finner saledes inte stod for HSa, HSb och HSc.
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6. Analys
6.1. Inledning

Nedan foljer en analys av de resultat som framkommit genom de tester som genomforts i syfte att
stodja, eller inte stodja, HI-HS. Till grund for analysen ligger den teori som presenterats i
teoriavsnittet, avsnitt 2. Teori.

6.2. Kvalitetsforvantan

6.2.1. Analys H1

Resultatet fran testerna pd H1 visade inget stod for att forvdntningarna pé kvaliteten pa maten/
drycken blev ldgre, forvintad kvalitet pa servicen blev ldgre eller forvéntningen pa kvaliteten pa
inredningen blev ldgre, vilket det finns stdd for i teorin. Burke (2002) forklarar hur digitala verktyg
upplevs som tidsbesparande, och Ha och Jang (2013) beskriver att en fast food-restaurang generellt
sétt anvinder digitala menyer och karaktériseras av tidsbesparing samt ldgre kvalitet pd mat och
dryck, vilket darmed skulle kunna vara en mojlig forklaring till att det ej syntes en skillnad mellan
grupperna. Darmed gar detta i linje med resultatet pa testerna av Hla. Ddremot befinner sig
restaurangbranschen i en fordndringsperiod, med digitaliseringen som en fordndringsfaktor, vilket
kan péverka upplevelsen av digitala skdrmar i restaurangmiljon (Harrys, 2016). Detta medfor att
upplevelsen av digitala skdrmar kan komma att skifta och att resultatet séledes kan komma att
fordndras i framtida studier.

Testerna for H1b visade att forvéntan pa servicen ej fordndrades nér respondenten exponerades for
en digital meny, vilket gick emot den antagna hypotesen. Dock kan stod for det motstridiga
resultatet gentemot hypotesen inhdmtas i teorin genom det Harrysrapporten (Harrys, 2016) skriver
om att digitala verktyg pé en restaurang mojliggdr for personalen att standardisera servicen samt
sdkerstilla kvaliteten pa servicen till kunderna. Of6réndrad forvintning pa kvaliteten pa servicen
vid exponering av en fouchpoint i form av en digital meny skulle ddrmed antas vara en mojlig

forklaring till resultatet.

Stod for Hlc fanns ej da testerna visade pa att exponering for en digital meny ej gav ldgre forvéantad
kvalitet pa inredningen. Resultatet var inte signifikant och ddrmed heller inte tillforlitligt. I teorin
finns dock mojligt stod for resultatet som &r oforenligt med hypotesen genom Hartline et al., (2000)
beskrivning av hur de interaktioner, touchpoints, som sker mellan ett foretag och en kund &r det som
formedlar varumaérkets image till kunden, samt skapar forvéntningar pa upplevelsen baserat pa
detta. Det faktum att Abbar et al., 2015 (refererad i Spence et al.) forklarar att restauranger
dessutom i storre utstrickning borjar anvinda digitala skérmar, ger vidare stod for att en restaurang
med digitala menyer uppfattas som mer modern. Forvéntan fran kunden &r ddrmed att alla attribut
hos restaurangen ska ga i samma linje, inredningen inrdknat, och ddrmed finns mgjligt teoretiskt
stod for resultatet i Hlc.
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Vidare i den djupgéende analysen for resultaten i H1, var det efter uppdelning utefter restaurangtyp
(fast food och casual) inga skillnader mellan restaurangtyperna och huruvida respondenten
exponerats for en analog eller digital meny. Séledes kunde resultatet frdn den djupgaende analysen
hdrledas fran ovanstdende forklaringar till den grundldggande hypotesens resultat dér
restaurangtyperna dr sammanslagna.

6.3. Varumérkespersonlighet

6.3.1. Analys H2

Resultatet fran testerna for H2 visade pa stod for H2a, H2c H2d samt H2e, men visade inte stod for
H2b. Enligt H2a skulle exponering av en digital meny pa en fast food-restaurang fordndra
varumirkespersonligheten till att uppfattas som mer drlig. Resultatet fran undersékningen stodde
hypotesen, och det fanns dven stod pa flera stéllen i teorin. Ha och Jang (2013) definierar en fast
food-restaurang utifran att kunden inte forvintar sig att behdva lagga ner engagemang eller tid pa
upplevelsen samt att digitala displayer generellt anvinds pa denna typ av restauranger. Detta gar
ddrmed i linje med att kunder upplever digitala verktyg som tidsbesparande (Burke, 2002). Nir det
kommer till upplevelsen av tjdnsten baseras den pa de forvantningar kunden har, och upplevelsen av
varumirket baseras pd de interaktioner (fouchpoints) kunden har med foretaget (Gronroos, 2002;
Hartline et al., 2000). Darmed stammer ovanstdende teori vél dverens. Sammanfattningsvis gav
resultatet stod for att en fast food-restaurang med en digital meny uppfattades som mer arlig.

Stod for H2b fanns ej da varumirkespersonligheten inte skiljde sig &t vid exponering av en digital
meny pé en fast food-restaurang, jamfort med analog meny. Teoretiskt kan mojligt stod for denna
hypotes resultat inhdmtas i fast food-restaurangens natur dar manniskor generellt besoker den for att
det gér snabbt och att de vill spara tid. Detta i kombination med forekomsten av information
overload i sjélva kopfasen, samt det faktum att oavsett digital vana finns en trend i att ménniskor
borjar aterga till att ldsa pa papper istillet for digitalt ger vidare stéd (Ha & Jang, 2013; Lemon &
Verhoef, 2016; Myrberg och Wiberg, 2015). Sammantaget skapar den redan stressade miljon pa fast
food-restaurangen, tillsammans med information overload och en generell preferens for analoga
medier, ingen kénsla av kompetens och trygghet, da restaurangen inte ser ut att skapa en effektiv
upplevelse for kunden (Aaker, 1997).

Stod for H2¢ fanns genom resultatet samt teori som visar pa att exponering av en digital meny pa en
fast food-restaurang inte kommer att fordandra varumérkespersonligheten till att uppfattas som mer
eller mindre sofistikerad. Enligt Ha och Jang (2013) loser en fast food-restaurang primért endast
behovet hunger, vilket ej har koppling till varumérkespersonligheten som innefattar prestige, charm,
glamour och romantik. Darmed finns det heller inga fouchpoints som kommunicerar
varumarkespersonligheten sofistikerad (Aaker, 1997). Denna teori stddjer att ingen respondent
uppfattade restaurangen som sofistikerad, vilket dven &r anledningen till att det ej &r ndgon skillnad

mellan analog eller digital exponering av menyn.
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Resultatet av undersokningen gav stod for H2d vilken talade for att vid exponering av en digital
meny pa en fast food-restaurang uppfattades restaurangen som mindre spénnande, vilket dven far
stod i teorin. Digitala menyer &r att betrakta som vedertagna pa fast food-restauranger och ddrmed
ar en digital meny inte ett attribut som bidrar till att restaurangen uppfattas som mer spédnnande (Ha
& Jang, 2013). Ytterligare stod for detta finns i det Gronroos (2002) beskriver om att det kunden
upplever av tjinsten baseras pa kundens forvéantningar, vilket i detta fall &r forvintan pa en digital
meny, och ddrmed uppfattas inte restaurangen som mer spannande, eller fantasifull som dven ingar
under samma varumérkespersonlighet (Ha & Jang, 2013; Aaker, 1997). H2e fick stod i resultatet da
en digital meny pa en fast food-restaurang gjorde att restaurangen uppfattades som lika tuff. Stod
kan hémtas i teorin pad samma grunder som for attributet sofistikerad, d& varumérkespersonligheten
tuff inte betraktas som ett grundldggande attribut for fast food-restauranger.

6.3.2. Analys H3

H3a fick stod av resultatet i undersokningen som visade att exponering av en digital meny pa en
casual-restaurang fordndrade varumaérkespersonligheten till att den uppfattades som mindre &rlig.
Stod i teorin for H3a finns i kopplingen mellan Ha och Jangs (2013) beskrivning av att en casual-
restaurang har hog servicegrad, erbjuder bordsservice samt en avslappnad miljé och det faktum att
digitala verktyg enligt Burke (2002) upplevs som tidsbesparande. Varumérkespersonligheten drlig
innefattar uppriktighet vilket, baserat pa ovan ndmnda teori om tidsbesparing, inte stimmer dverens
med en casual-restaurang Aaker (1997). Vidare &r varumirkesimagens koppling till
varumirkesidentiteten viktig ndr det giller just tjadnster eftersom kundens uppfattning av
varumédrkesimagen grundas i de forvéntningar kunden har pa upplevelsen (Gronroos, 2002).

Resultatet for H3b gav ej stod for att exponering av en digital meny pa en casual-restaurang
fordndrade varumérkespersonligheten till att den uppfattades som mindre kompetent. Resultatet
visade ej ett signifikant vdrde, och ddrmed fanns inga skillnader. Det teoretiska stod som eventuellt
gar att finna for att varumirkesuppfattningen inte skiljer sig at, 4r att det behov en casual-restaurang
ska losa inkluderar exempelvis en social aspekt och inte endast en tidsbesparing (Ha & Jang, 2013).
Digitala skidrmar uppfattas enligt Burke (2002) som tidsbesparande vilket ddrmed 4r inkongruent
med syftet for en casual-restaurang och det som en touchpoint i form av en digital meny
kommunicerar, och restaurangen uppfattas dd som mindre kompetent. P4 motsatt sitt finns stod at
andra hallet i teorin, det vill sdga att exponering av en digital meny pa en casual-restaurang
fordndrar varumérkespersonligheten till att uppfattas som mer kompetent. Detta kommer av det Ha
och Jang (2013) beskriver om hur en casual-restaurang har fler behov att tillfredsstélla hos kunden,
samt forvidntas erbjuda en upplevelse. Da digitala verktyg ska forenkla for kunden och vara
lattanvdnda, uppfattas en touchpoint i form av en digital meny som mer intelligent, vilket ingar i
Aakers (1997) definition av kompetent (Burke, 2002). Sammantaget kan den beskrivna teorin
indikera pa att skillnader, beroende péa vilken typ av touchpoint kunden exponeras for, inte
nodvéndigtvis uppstar vilket kan stodja resultatet i undersokningen.
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H3c fick ej stod i resultatet for att exponering av en digital meny pé en casual-restaurang fordndrade
varumirkespersonligheten till att den uppfattades som mindre sofistikerad. Mgjligt stod frén teorin
for att restaurangen ses som sofistikerad kan finnas i att besokare pa en casual-restaurang spenderar
mer pengar och forvintar sig en upplevelse, samt att restauranger borjar anamma trenden med
digitala skdrmar (Ha & Jang, 2013; Abbar et al., 2015 (refererad i Spence et al.)). Ddarmed finns
teoretiskt stod for att olika grad av en sofistikerad personlighet kan kommuniceras, men resultatet
visar att detta ej behdver vara beroende av valet av touchpoint.

Resultatet for undersokning av H3d var ej signifikant och bor ddrmed betraktas med forsiktighet,
och gav ej stod for hypotesen dir exponering for en digital meny pa en casual-restaurang fordndrade
varumarkespersonligheten da det inte uppstod skillnader for variabeln spannande. Teorin som
hypotesen grundades i foljer av det som Abbar et al., 2015 (refererad i Spence et al.) beskriver om
hur restauranger i allt storre utstrackning foljer den trend som rader kring anvindandet av digitala
skdrmar, och implementerar dessa i sin verksamhet. Detta kombinerat med att casual-restauranger
generellt sett anvidnder menyer av analogt format, bidrar till att en restaurang med digital meny
uppfattas som modern, vilket innefattas under varuméarkespersonligheten spéannande (Harrys, 2016;
Aaker, 1997). Forklaringen till resultatet i H3c ligger till grund for forklaringen av utfallet i H3d, .
Graden av varumérkespersonligheten spdnnande behdver ddrmed ej vara beroende av valet av
touchpoint.

H3e fick ej stdd i resultatet for att exponering av en digital meny pé en casual-restaurang paverkade
varumarkespersonligheten till att den uppfattades som lika tuff, jamfort med om en analog meny
hade anvints. Mojligt stod i teorin for att restaurangen ses som mer tuff med en digital meny, kan
hdmtas i att en casual-restaurang erbjuder en upplevelse och att skdrmar som menyer ej &r ett
vedertaget koncept (Ha & Jang, 2013; Harrys, 2016). Detta medfor att exponering av en digital
meny skapar en uppfattning om att restaurangen ar mer tuff (Aaker, 1997).

6.4. Psykologiska och fysiologiska reaktioner

6.4.1. Analys H4

Resultatet pavisade de effekter som teorin for H4a byggdes pé, det vill sdga antagandet om att en
digitalt ovan person som exponerades for en digital meny blev mer stressad &n de som blev
exponerade for en analog meny. Liksom Brosnan (2002) beskriver i artikeln om teknofobi kan
digitalt ovana tillsammans med digitala verktyg uppleva savil fysiologiska, men dven psykologiska,
reaktioner, dér stress dr en typ av sadan reaktion. Bara ndrvaron av digitala verktyg hos en
teknofobisk person ger upphov till en negativ attityd. Aven Jabr (2013) patalar att nirvaron av
digitala skdrmar paverkar sinnesstimningen, déribland stressnivan, hos en person som inte dr van
vid dessa. Detta gav stod till undersékningens resultat med tanke pé att oavsett om personen sjélv
anvinde en digital skdrm, eller endast niarvarade vid, och samtidigt var en ovan anvéndare, sa kénde

denne sig mer stressad dn en person med en analog meny framfor sig.
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Engagemangsvariabeln visades ej inneha skillnader, vilket betyder att detta vidrde inte var
signifikant. Inom ramen f6r var undersokning dverensstimde ej resultatet for engagemang mot den
teori som var foreslagen. Nér en respondent som inte dr van vid digitala verktyg exponeras for en
digital skdrm, far ldsaren det svart att koncentrera sig pa budskapet vilket paverkar forstdelsen men
ocksa sittet denne tar in texten pad (Myrberg & Wiberg, 2015). D& det finns en underliggande vilja i
hjdrnan att inte minnas informationen, 4r det ddrfor svérare att engagera sig i innehallet (Jabr,
2013). Aven den hogre stressnivans inverkan pé viljan att bearbeta innehillet ligger till grund for
svarigheten att engagera sig, vilket ytterligare stdrker att engagemanget i regel bor vara ldagre for
dessa respondenter. Daremot dr det mojligt att resultatet i undersokningen kan forklaras av att
respondenten exponerades i en fiktiv miljo och darfor upplevde svérigheter att engagera sig i
innehallet pa grund av detta.

Genom liknande resonemang som engagemanget, s ses den ldgre nivan av intresse som ett resultat
av att hjérnan inte vill minnas text, men ocksa av de teknofobiska inslagen av forlorad kontroll i
situationen som paverkande faktorer (Myrberg & Wiberg, 2015; Brosnan, 2002; Hou et al., 2017).
En parallell kan dras mellan att ett intresse for restaurangen i denna situation byggs pé att en positiv
attityd skapats samt dkat engagemang. Darfor ledde resultatet i H4, vilket inte visade pé skillnader i
engagemang, tillsammans med en mer negativ attityd grundat i digital ovana, till ett l4gre intresse.

6.4.2. Analys H5

H5a, om antagandet att en person som dr van anvéndare av digitala verktyg blev mindre stressad for
en digital jimfort med analog meny, fick ej stod i resultatet och motsatte sig dérmed det empiriska
stod som fanns inhd@mtat i teorin d& det inte fanns skillnader mellan de olika exponeringarna. En
mojlig forklaring av resultatet utifran teori &r den generella preferensen for analoga medier trots stor
anvindning av teknik (Myrberg & Wiberg, 2015), som darfor bidrog till en ganska jamn stressniva
oavsett om respondenten exponerades for en digital eller analog meny.

Varken H5b eller H5c foljde de forutsatta riktningar som den teori de baserades pa, och var ej
signifikanta. Resultatet visade att det inte fanns skillnader i experimentet, da den digitalt vana blev
varken mer engagerad eller mer intresserad for restaurangen vid exponering av en digital meny.
Mgjligen kan detta ses som en forldngning av den nagot 6kade stressnivdn, samt ett resultat av en
underliggande preferens for analoga medier vilken Myrberg och Wiberg (2015) diskuterar. Detta,
tillsammans med det som Harrysrapporten beskriver om att konsumenten idag vill kdnna sig mer
delaktig och fa styra sin upplevelse sjilv, talar for att den digitala konsumenten vill exponeras for en
digital meny for att mojliggora engagemang samtidigt som den har en preferens for analogt (Harrys,
2016). Da preferensen i detta blir tvadelad, uppstér en indifferens och saledes uppstér ingen skillnad
for vilken typ av touchpoint denne exponeras for, vilket kan forklara resultatet som erholls fran
undersokningen.

Ingen av hypoteserna fick ddrmed resultat som visade pa skillnader for H5, dé de ej var signifikanta.
En av anledningarna till att skillnaderna ej uppstod kan med hjdlp av teorin hérledas fran att
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majoriteten som anvénder digitala hjdlpmedel frekvent, fortfarande har en preferens for analoga
medier sdsom pappersutskrifter och magasin, samtidigt som att det finns en dkad efterfragan pa mer
individanpassade och interaktiva menyer (Myrberg & Wiberg, 2015; Harrys, 2016). Dessutom kan
det dven finnas en preferens for att aterga till analoga medier, eller som Sax (2016) beskriver att det
finns en Onskan att vid vissa tillfillen slippa digitala skirmar. Aven den pigiende digitala
transformationen av branschen kan ses som en bakomliggande faktor till att de digitalt vana inte
reagerar pa samma sitt som en ovan i olika situationer (Harrys, 2016).
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7. Diskussion
7.1. Inledning

Syftet med uppsatsen var primdrt att ta veda pa huruvida mdnniskan paverkades av att ta in
information som denne exponerades for digitalt jamfort med analogt. Sekunddrt fanns tva syfien,
ddr det forsta, med anledning av den breda variation av upplevelser som olika service retailers
erbjuder, var att studera om digitala och analoga touchpoints paverkade kunder olika beroende pa
vilken karaktdr upplevelsen hade. Det andra sekunddra syftet var att underséka hur aktorer inom
service retailing kunde utnyttja digitala och analoga touchpoints i sin kontakt med kunder for att

forhoja kundupplevelsen.

Studiens resultat pdvisade att ménniskor, beroende péd deras digitala vana, paverkades olika av
digitala och analoga fouchpoints i termer av engagemang, intresse och forvéntningar pa kvalitet.
Stod har dven funnits for att karaktdren pa upplevelsen i sig hade en inverkan pa hur varumirket
uppfattades av kunden, vilket foljaktligen innebar att service retailers har mojlighet att férhdja och
paverka kundupplevelsen genom att vilja rétt typ av touchpoints baserat pa deras specifika tjanst
och deras specifika kundsegment. Slutsatsen, tillika svaret pa uppsatsens fragestéllning, blev
ddrmed att en digital eller analog touchpoint inom service retailing delvis péverkade kundens
upplevelse i termer av engagemang, intresse, forvéntningar pa kvalitet samt intryck av varumarket,
och den framst bidragande faktorn till detta var kundens digitala vana samt upplevelsens karaktar.

7.2. Primart syfte

Det priméra syftet med uppsatsen var att undersoka huruvida mdnniskan paverkades av att ta in
information via touchpoints i digitalt format i forhallande till analogt. Resultaten visade pa att det
fanns viss skillnad vid informationsinhdmtning dér ménniskan péverkades annorlunda av digital
exponering jamfort med analog. Speciellt framtrddande var paverkan for en digitalt ovan person, i
jamforelse med en digitalt van person dér skillnaden var nistintill obefintlig mellan digitala och
analoga touchpoints, vilket syntes i H4 och H5. Med en befolkningen som blir allt dldre ar det
déarfor viktigt att se riktningen for hur uppfattningen och informationsinhdmtningen kommer att
fordndras. Liksom studier visar pa, forenklas dven informationsinhdmtningen for dldre om den
presenteras pa digitala skdrmar (Kretzschmar et al., 2013, refererad i Myrberg & Wiberg, 2015; Hou
et al.,, 2017). Nér framtidens &ldre med sannolikhet dven &r digitalt vana blir detta en gynnsam
kombination, eftersom det spas att 30 ar fram i tiden kommer de allra flesta vara digitalt vana. Det i
sin tur kommer ocksé paverka framtida preferenser, vilket dr viktigt for service retailers att agera pa
for att skapa lojalt beteende och lojal mentalitet hos kunder (Harrys, 2016; Ekstrom, 2010). Det
fanns en korrelation mellan alder och digital vana, som dven det styrker teorin om att det &r de dldre
i befolkningen som till stor grad representerar en hogre grad av teknofobi (Brosnan, 2002; Hou et

al., 2017). Det betyder att nér ett generationsskifte sker, s& kommer ocksa den digitala vanan att 6ka
i samhéllet (Brosnan, 2002; Harrys, 2016).
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Vissa av testerna visade tecken pé att den dkade vanan och preferensen for digitalt i samhéllet,
gjorde att digitalt vana inte var lika kdnsliga for medietyp. Detta uttyddes genom de obefintliga
skillnaderna i testerna for H5, det vill sdga hur stressad, engagerad och intresserad en digitalt van
person upplevde sig bli efter exponering av antingen en digital eller analog meny. De som var ovana
idag och som blev exponerade for en digital meny blev enligt H4 mer stressade och mindre
intresserade for restaurangen. Detta betyder saledes att det finns en barridr for digitala verktyg om
en person dr ovan och tvingas att hantera dessa, som bor tas i beaktning vid eventuella investeringar
eftersom lojal mentalitet till ett foretag bygger pa positiv attityd (Myers, 2002). Saledes kommer
det, i och med att digital vana i samhillet 6kar, bli vanligare och ses som mer vedertaget med
digitala touchpoints. En motreaktion finns dock att se, liksom Sax (2016) beskriver, dd samhillet
kraver stindig anviandning av skdrmar bade pa jobb och fritid. Fr mycket och frekvent anvidndning
av dessa digitala verktyg leder ddrmed till att ménniskor istéllet foredrar analoga medier &n idag i de
fall det tillats. Dessutom &r det ldttare idag att drabbas av s& kallad information overload vid
anvindning av skdrmar, da dessa gor att hjdrnan tar in for mycket information (Lemon & Verhoef,
2016). En sadan reaktion leder till att ménniskan blir irriterad och ofokuserad péa uppgiften, nagot
som inte &r efterstravansvért vid en upplevelse. Sker detta under kdpfasen, nédr kunden interagerar
med manga touchpoints, &r risken att kunden gar in i efterkopsfasen med negativ attityd. Da kopfas
och efterkOpsfas i en tjdnst ofta karaktdriseras av inseparability blir detta av extra stor betydelse
(Lemon & Verhoef, 2016). Darmed finns det dven negativa konsekvenser av att erbjuda digitala
skdrmar; dven da en person ar digitalt van och uppvuxen med skédrmar, sa betyder det inte att denne
i alla sammanhang onskar eller har en preferenser for dem. Likvil kan detta vara en anledning och

forklaring till de néstintill obefintliga skillnader som identifierades hos den digitalt vana gruppen
for HS.

Péverkan av digitala fouchpoints gick dven att se pa en varumirkesniva, ddr varumirkesimagen
fordndrades hos service retailern beroende pa om det tillhandaholls digitala eller analoga sadana. H2
och H3 pavisade dessa skillnader i olika grad och kontentan blev dérfor att mianniskan uppfattade
varumirkets image olika beroende pd om, och vid vilka tillfdllen, en service retailer erbjod digitala
touchpoints. Beroende pd om retailern anvinder digitala eller analoga fouchpoints, sa bearbetar
ocksé dess kunder informationen annorlunda och forknippar dven mediet med vissa attribut (Abbar
et al., 2015, refererad i Spence et al. s.55). Séledes uppfattas varumérkesimagen olika, vilket stiller
krav pé att retailern tillhandahéller rétt fouchpoint for att skapa kongruens till varumarket, da detta i
slutdndan paverkar upplevelsen. Darmed dr det av yttersta vikt for restauranger och liknande service
retailers att se over vilka varumérkespersonligheter de vill kommunicera till kunden.

7.3. Priméart delsyfte

Med anledning av den breda variation av upplevelser som olika service retailers erbjuder, var det
priméra delsyftet att studera om digitala och analoga touchpoints paverkade kunder olika beroende
pa vilken karaktdr upplevelsen hade. Da service retailing bygger pa att kunden och foretaget i olika
omfattning agerar mottagare och skapare av tjansten, variability, och det kunden betalar for ar

upplevelsen, dr det av intresse for foretagen att veta hur deras olika kunder reagerar pé touchpoints
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av olika karaktir (Regan, 1963). Foljaktligen &dr det brand-owned samt partner-owned touchpoints
som &r viktiga att kontrollera, och som &r de som en service retailer kan anpassa till rétt situation
och malgrupp (Lemon & Verhoef, 2016). Darfor bor exempelvis en leverantor vars tjénster tillhor
lagre prisklasser med fokus pa tidsbesparing, vara medvetna om att kunder har en forvéntan pa att
digitala touchpoints anvénds (Ha & Jang, 2013). Denna typ av tjinst kommer vid anvidndandet av
digitala rouchpoints att, i enlighet med H2a, paverka kunder pa sa sitt att foretaget ses som mer
arligt. Pa s& sitt sdkerstdller foretaget att kundens forvéntan kongruerar med det som foretaget
levererar, och ddrmed blir en upplevelse av denna karaktér béttre.

Med stod i H1 hade karaktdren pa fouchpoints ingen inverkan pa den forvintade kvaliteten hos
tjénsten (i detta experiment géllde detta maten/drycken, service samt inredning) mellan upplevelser
av olika karaktdr. Dock dr det av intresse for service retailers att anpassa sina touchpoints till
digitala eller analoga, dd det med stéd i H2 och H3, kommer att paverka den uppfattade
varumirkespersonligheten. For exempelvis en service retailer vars upplevelse tillhor en hogre
priskategori, och karaktdriseras av mer sociala aspekter, kommer anvéndandet av en digital
touchpoint paverka kunden till att uppfatta retailern som mer tuff baserat pa resultatet i H3e.
Séledes finns stod i teori, samt resultatet av denna experimentella undersokning, att beroende pa
upplevelsens karaktdr s& kommer kunder paverkas olika beroende pad om fouchpoints ar analoga
eller digitala.

7.4. Sekundart delsyfte

Uppsatsens sekundidra delsyfte var att undersoka hur aktérer inom service retail kunde utnyttia
digitala och analoga touchpoints i sin kontakt med kunder for att forhéja kundupplevelsen. Alla
delar av kundresan och kundupplevelsen paverkas av fouchpoints, vilka i sin tur i olika grad
paverkas av den externa miljon runtom. Foretaget har séledes inte full kontroll 6ver social/external
touchpoints eller partner-owned touchpoints, men ddremot ligger valet av en digital eller analog
touchpoint inom foretagets kontroll d& det &r att betrakta som en brand-owned touchpoint (Lemon
& Verhoef, 2016). Eftersom Myers (2002) forklarar att kunders attityd, det vill sdga deras
instéllning gentemot tjénsten, utloses av fouchpoints dr det for en service retailer av virde att
utnyttja digitala fouchpoints dar det framjar en positiv attityd. Da bade lojal mentalitet och lojalt
beteende bygger pa att kunden har en positiv attityd gentemot foretaget, dr detta darfor av intresse
for service retailern (Ekstrom, 2010; Myers, 2002). P4 samma sitt blev det genom resultatet i H4
tydligt att en service retailer vars kundsegment bestdr av digitalt ovana kunder, inte nodvéndigtvis
skapade en forh6jd kundupplevelse genom digitala fouchpoints. Digitalt ovana kunder far en
negativ attityd vid stimuli av en digital touchpoint, da deras intresse och engagemang sjunker
(Myers, 2002).

For att forhoja kundupplevelsen, och dven ses som trovérdig i sin varumérkeskommunikation, dr det
dven viktigt att genom brand-owned touchpoints sdkerstédlla att varuméirkesbilden och
varumidrkesimagen kongruerar (Kapferer, 2004). Denna kongruens skapas dven genom att vara
tydlig i vilken varumirkespersonlighet varumérket kommunicerar eftersom kundens foérvédntan pa
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upplevelsen, i forhallande till den levererade, &r avgorande for kundnojdheten och huruvida
foretaget lyckats forhdja kundupplevelsen eller ej (Ekstrom, 2010). Hér skapas en trade-off, dir en
service retailer istdllet utnyttjar en digital fouchpoint dar kunden inte forvéntar sig det, och pé sé stt
sdrskiljer sig fran konkurrenter (Aaker, 1997). Foljaktligen &r det som sker att service retailern
istdllet for att erbjuda det som forvéntas, gor en trade-off och viéljer bort de forvantade for att istéllet
erbjuda det som ej forvéntas i syfte att 6verraska. For exempelvis en casual-restaurang skulle detta,
med stod i resultatet i H3e, vara att genom anvidndandet av en digital rouchpoint torhoja
kundupplevelsen till att ses som mer tuff, eftersom casual-restauranger har som fokus att leverera en
speciell upplevelse (Ha & Jang, 2013). P4 motsvarande sétt kan en fast food-restaurang utnyttja en
analog touchpoint for att forhoja upplevelsen och skapa en mer spannande upplevelse, vilket blir
tydligt genom resultatet i H2d. For att aterkoppla till det sekundéra delsyftet, blev det tydligt att
service retailers kan utnyttja digitala eller analoga touchpoints for att forhdja kundupplevelsen.

7.5. Resultatet i ett stdrre perspektiv

Sett till den experimentella studien och den teoretiska referensram som anvénts for rapporten,
utmérks fyra huvudpunkter for betydelsen av dess resultat satta i ett storre perspektiv. Dessa fyra
punkter dr digitala verktyg ur ett miljoméssigt perspektiv, investeringsbehovet av digitala
touchpoints, tillgang till kunddata och varumérket ur ett langsiktigt perspektiv, vilka diskuteras

nedan.

I ett samhélle dar ett foretags intressenter stiller allt hogre krav pd en miljoméssig plan och
arbetssétt i verksamheten, blir det nodvéndigt for organisationerna att ta stillning i fragan (Svensk
Handel, 2017). Det rader delade meningar om vilket av formaten, analoga eller digitala, som
innebdr den minsta miljoméssiga péverkan. Vissa menar att papperstryck eller liknande kriver
mycket lite resurser, dédr stor del atervinns, och jamfor dessa med att en ldsplatta méste kunna
ersitta 50 pappersark per dag for att uppna samma resursanviandning (Steen, 2014). Andra rapporter
menar att tidsbesparingen av arbetstimmar dr mycket stor och hjélper foretag att detektera fel eller
justera innehéllet snabbt (Bort, 2018). Med tanke pa det Regan (1963) beskriver om tjansters
karaktdr i termer av variability, dr det ddrmed av intresse att via ett digitalt verktyg smidigt kunna
redigera innehall. Istéllet for att standigt behdva skriva ut nya papper nidr exempelvis en restaurang
byter meny, kan de enkelt gora dndringen via det digitala verktyget. Med en mer flexibel
anvindning av digitala touchpoints, kan service retailers dven hantera karaktirsdraget perishability,
pé det viset att de anpassar sig till kunden och marknaden snabbare. Saledes kan en retailer anvénda
resultaten i denna rapport och se dver behovet av digitala touchpoints och utefter detta berdkna
vilken vinning eller forlust en sddan investering skulle generera.

Ur en ekonomisk synvinkel medfor givetvis investeringar i digitala fouchpoints stora kostnader, dels
i kostnader for ink6p och dels i kostnader for att utbilda personal. Séaledes bidrar studien till att
forstd hur kunden uppfattar en digital fouchpoint, jamfort med en analog, vilket kan vara till
underlag for service retailers investeringar. Likt det Millward Brown (2009) studerade, gor analoga

format det enklare for mottagaren att minnas, men dven skapa starkare associationer till varuméarket,
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vilket kan bidra till en béttre upplevelse i sin helhet. Pa s& sitt uppstar en avvégning for service
retailern till om investeringen kommer vara langsiktigt gynnsam eller om det &r béttre att bibehalla
det den har idag.

En investering for att skapa digitala touchpoint generar dven andra tillgadngar av vérde, vilka bor
végas in i beslutet. Genom att anvénda digitala touchpoints mojliggors en tidigare ovanlig tillgdng
som service retailers far mojlighet att kapitalisera pa, vilket de aldrig tidigare har kunnat i samma
utstrickning. D& digitala fouchpoints blir ett sétt for retailern att samla in kunddata, sdsom
preferenser, hur de tar in innehéllet eller hur de tar beslut (Harrys, 2016). Detta innebér att en
service retailer kan skapa upplevelser som dr béttre anpassade for kunden, men ocksa rikta
innehallet till specifika mottagare. Vinningen av detta dr potentiellt stor, och med tanke pa den allt
mer digitalt vana befolkningen, sa kan ocksa det framtida forindrade beteendet hanteras béttre
genom digitala brand-owned touchpoints (Lemon & Verhoef, 2016).

For att nd langsiktighet i varumérket bor ocksa varumérkespersonligheten ge en konsekvent bild av
varumirket (Kapferer, 2004). En konsekvent bild kan endast skapas genom att ta helheten i
beaktning och forstd kunden. Foretaget kan péverka sin varumirkesimage genom att anvinda
digitala och analoga touchpoints pa olika vis, vilket stod gavs for i H2 och H3. P& det viset maste
foretaget besluta om vilken image varumaérket skall ha och behalla detta under tid. Med tanke pa
den digitalt mer vana befolkningen, bor service retailers tdnka igenom hur deras varumérkesimage
skulle fordandras och huruvida den nya bilden &r 6nskvérd eller ej (Harrys, 2016). Genom att vara
konsekvent vid en fordndring, kan ocksa varumérket behélla sin langsiktighet (Gronroos, 2002).

7.6. Unders6kningens varde f6r kunskapsutvecklingen inom
omradet

Denna uppsats, och dess experimentella undersokning, bidrar med virde i form av kunskap kring
hur digitalisering av fouchpoints paverkar kunder och aktorer inom service retail. Det dr ett omrade
som tidigare inte undersdkts specifikt inom service retailing, varfor de insikter som denna uppsats
kan bidra med &r virdefulla for en bransch som idag karaktériseras av en generellt sett 1dg grad av
digitalisering. De slutsatser som uppsatsen mynnat ut i ger service retailers en inblick i de vinningar
de kan gora genom att aktivt och strategiskt vilja ritt typ av fouchpoint for sin specifika kundgrupp
och sin specifika tjénst. Mjligheten att stérka sitt eget varumérke, skapa en stark kongruens mellan
varumidrkesimagen och varumirkesidentiteten, samt forhdja kundupplevelsen bor vara incitament
for aktorer i branschen att investera i digitala fouchpoints istéllet for analoga dér det dr fordelaktigt.
Da vikten av att kénna sina kunder dr avgorande for att kunna anpassa fouchpointsen till sin
specifika upplevelse och kundgrupp, skapas dven en drivkraft hos aktoren att forbéttra relationen
med sina kunder. Pé sé vis okar akt6rens insikt i vad kunderna har for preferenser och kunskap, och
ddrmed kan kundupplevelsen forhdjas ytterligare nér tjansten levereras. Vidare bor det faktum att
touchpoints dven fungerar som konkurrensmedel, bidra till att restaurangbranschen som helhet far
okad forstaelse for vad digitaliseringen kan gora i termer av forhdjd kundupplevelse. De service

retailers som viljer att aktivt arbeta med digitala touchpoints dér det ar fordelaktigt kommer pa sa
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sédtt differentiera sig gentemot Ovriga aktorer, ndgot som bor skapa konkurrens och driva
utvecklingen framat. Saledes bor det sammantagna vérdet av denna uppsats bidra till att service
retailers ser mgjligheterna med att aktivt arbeta med touchpoints, vilket ddirmed skapar incitament
till att driva utvecklingen och digitaliseringen framdt dven inom denna bransch.

7.7. Forslag pa framtida forskning

Séledes, i ett framtida forskningsscenario dr det av intresse att utveckla detta experiment pé olika
sdtt for att ytterligare vidga kunskapen om olika touchpoints paverkan pa kundupplevelsen. Genom
att lata de digitala menyerna vara interaktiva och datadrivna, kan restauranger exempelvis ge
kunden mer information om en matritt, ingredienser eller vinets ursprung. Darmed 4r det av intresse
att studera huruvida detta paverkar kundens attityd samt uppfattning om varumérket. Kopplat till
detta dr dven mojligheten att ta experimentet fran den artificiella miljon med en enkdt, till en faktisk
restaurang, i syfte att Oka validiteten. P4 sa sdtt mojliggors identifiering av variabler som &r
kopplade till den verkliga upplevelsen, sdsom beteendeméssiga intentioner till merkdp. Detta dr av
intresse da det blir mojligt att innefatta ett ekonomiskt perspektiv. Vidare, for att oOka
generaliserbarheten for olika touchpoints, dr det av intresse att undersoka fler touchpoints i
kundresan @&n menyer. Mojliga sddana objekt dr kontakten vid bokning, servering av maten och
betalning efter besok, dar man undersoker effekten av digitaliserade sddana. Med stdd i befintlig
teori, studiens resultat och framtida forskning finns stora mojligheter att genom touchpoints
forbdttra for bade kund och aktér inom service retail. Genom fullfoljande av detta, skapas
langsiktigt hallbara foretag.
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9. Appendix
Bilaga A. Enk&tundersdkning

Q1 Vilken ar din attityd till restaurangbesok?
I Gillar
Sllachie ) 3) (4) (5) (6)  myoket
alls (1) 7)

Definition av Restaurangtyper:

Casual-restaurang = Servering vid bord, sittande maltid, hdgre servicegrad och mer pakostad
inredning

Fast-food restaruang = Sjalvbetjaning, enklare bord, lagre servicegrad och enklare inredning.

Q2 | vilka sammanhang besoker du foljande restauranger?

Casual-restaurang (1) Fast food-restaurang (2)
Pa fritiden (1)
Under arbetstid (2)
Vid hogtider/for att fira (3)
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Q3 Tank tillbaka de senaste sex manaderna, hur ofta har du besokt féljande restaurangtyper?

Nagra ganger
Aldrig (1) Mer séllan (2)  per manad
(3)

2-3 ganger

per vecka (4) Dagligen (5)

Casual-
restaurang

(@)

Fast food-
restaurang

2)

Q4 Tank tillbaka de senaste sex manaderna, hur mycket har ett genomsnittligt besok pa
foljande restaurangtyper kostat?
0 100 200 300 400 500 600 700 800 900 1000

Casual-restaurang () Ei¥

Fast food-restaurang () i

Q4 Hur valjer du restaurang?
Baserat pa tips fran sociala medier (1)
Fran egen erfarenhet (2)
Baserat pa utbudet pa menyn (3)
Baserat pa hur trendig restaurangen ar (4)

Annat (5)
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Q6 Hur ofta delar du med dig av dina restaurangupplevelser och hur delar du med dig?
Muntligt (1) Via sociala medier (2)

Varje gang (1)

Ibland (2)

Aldrig (3)

Q7 Hur van ar du att anvanda teknik?
Bade pa arbetet och fritiden (1)
Endast i arbetet (2)

Endast pa fritiden (3)

Aldrig eller mycket sallan (4)

Q8 Hur féredrar du att konsumera nyheter?
Papperstidning (1)
Surfplatta (2)
Radio (3)
TV (4)
Smartphone (5)

Dator (6)
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Q9 Du kommer nu fa se en meny. Las igenom menyn sa du skaffar dig en uppfattning om den.
Nar du kanner dig klar besvarar du fragorna nedan.

Q10 Hur kanner du dig efter att ha last menyn?
1(1) 2(2) 3(3) 4(4) 5(5) 6 (6) 7(7)

Ledsen Glad
Nedstamd Upprymd
Stressad Avslappnad
Oengagerad Engagerad
Hungrig Matt

Q11 Beskriv din upplevelse av menyn med 2 ord:

Q12 Vad ar din upplevelse av restaurangen?
1(1) 2(2) 3(3) 4(4) 5(5) 6 (6) 7(7)

Motbjudande Inbjudande

Ointressant Intressant
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Q13 Vad ar din upplevelse av restaurangen?

Arlig (jordnara, uppriktig, genuin, glad) (1)

Kompetent (trygg, intelligent, framgangsrik) (6)

Sofistikerad (6verklass, charmig) (3)

Spannande (modig, livlig, fantasifull, modern) (10)

Tuff (naturnara, hard/tuff) (11)

Q14 Vilken kvalitet forvantar du dig att féljande parametrar kommer att ha?

Lag
kvalitet ) 3) (4) (5) 6)
(1)
Maten (1)
Servicen
(2)
Inredningen
(3)
Drycken (4)

50

Hog
kvalitet

(7)

STU19-0020 (57/62)

Sida 58 av 66



Q15 Hur ser din forvantan ut pa féljande parametrar?

(1) (2)

Maten serveras vid bordet (1)

Hamta maten sjalv (2)

Betala med kort (3)

Betala via Swish (4)

Betala kontant (5)

Annat betalsatt (6)

Q16 Hur noéjd/missndjd ar du med upplevelsen av menyn?

Mycket
e Mycket
mlS(S;f)\OJd 2) (3) 4) (5) (6) néid (7)
Q)
Q17 | vilken utstrackning méter menyn dina forvantningar?
Inte alls Fullstandigt

) (2 (3) (4) (5) (6) 7)

(1)
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Q19 Om du forestaller dig en perfekt meny, till vilken grad uppfyller denna meny detta?

Inte alls Fullstandigt
) @ @) (4) 5) (6) )

Q20 Hur sannolikt ar det att du skulle:

Inte alls Mycket
sannolikt (2) (3) (4) (5) sannolikt
(1 (6)

Rekomendera
restaurangen
till en van? (1)

Beratta
muntligt om
besoket for
envan? (2)

Beratta om
besoket for
en van pa
sociala
medier? (3)

Q21 Kon?
Man (1)
Kvinna (2)

Annat (3)

Q22 Alder?
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Q23 Vilken stad bor dui?

Q24 Vilken ar din huvudsakliga sysselsattning?

Heltidsarbetande (1)
Student (2)
Deltidsarbetande (3)
Pensionar (4)
Arbetssokande (5)

Annat (6)

Q30 Stort tack for ditt deltagande!

Q29 Fylls ej i av respondenterna.
Fast-food

Analog (1) Digital (2)

For studien
anvandes: (1)
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Bilaga B. Meny fast food-restaurang

Vara mellanburgare ar
2x100g och liten ar 100g

Original

Sallad, tomat, rodiok, Lasses dressing

Ostburgare

Ost, sallad, tomat, rodiok, Lasses dressing

Ost & Bacon

Stekt Ik och Lasses dressing

Dubbel cheese

Dubbel ost, Hellmans mayo och rodiok

BBQ

Ost, bacon, syrad |6k och Lasses BBQ-mayo

Grekisk

Vitost, tomat, gurka, sallad, rodiok och vitioksdressing

7,

7.

Vegetarisk burgare

Panerade drtor och morotter med sallad, tomat, r6diok, dressing

Fiskburgare

Panerad fisk med sallad, tomat ,rodlok och remouladsas

Réakburgare

Handskalade rakor, sallad, tomat, rédIok och tryffelmayo

Pullled po'te burgare

150g Fléaskkarré - langkok 10 timmar, sallad,
rodick. tomat och valfri dressina

Hungrig?
Ldgg till 20:- sa fa du en extra
kottpuck pa 100g

Philly cheese

Stekt l6k, paprika, champinjoner, dubbel ost och mayo
Werner

Lufttorkad skinka, pesto, sallad, tomat, Iok, tryfleimayo
Coco

Stekt Ik, champinjoner, rostad Iok, dubbel ost och tryffeimayo
Surf & Turf

Handskalade réakor, sallad, tomat, rostad 10k, tryffelmayo
Dave

Sallad, tomat, 16k och Ultra death sas

Chipotle

Jalapenos, ost, sallad, tomat, syrad 16k, chipotiedressing

qa )7
Kycklingburgare

Marinerad kycklingfile med sallad, rodiok, tomat,

Club sandwich

Marinerad kycklingfile med ost, bacon och mayo

BLT “King Curtis”

Bacon, bacon , bacon, sallad, tomat, mayo

Kotthullar m. mod

Lasses beromda kottbullar med mos, lingon, gurka och brunsas

Schnitzel med pommes
Schnitzel, pommes och bearnaisesas

Lasses hamburgedressing
Hellmans majonnéds
Tryffelmajonnés

BBQ majonnas

Chipotle

Kycklingsallad Vitlok

Marinerad kycklingfilé, sallad, tomat, Bearnaise
syrad rodIok, bacon, vitost, gurka med Davesdipp

valfri dressing Sh Me BBQ
ow Wie

e aERERE R

Chicken nuggets
med pommes
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Mostallrik
Pommestallrik

Pommes, stekt 16k, dipp
Sotpotatis
Mozzarellasticks

Lokringar {i'ie
Chili cheese

The bomb

Pommes, bacon, ost, jalapenos, tva st dipper

LA EE R R
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Bilaga C. Meny casual-restaurang

SMALL
COLD CUTS
Meny s utvalda charkuterier, blandsallad.
picklat, rostat brod samt en bit ost & marmelad.

CEVICHE COCKTAIL
Meny ' s rakcocktail . Toppas med srirachamajonnas,
picklad rodlok extra lime & koriander.

CHEVRE CHAUD
Gratinerad chevre pa surdegsbrod. Blandsallad.
rostade betor, valnotter & honung.

MAIN

CAPE MALAY (BEEF CURRY)
Kryddigt langkok pa hogrev & potatis.
Serveras med pico de gallo. yoghurt samt rostat brod

ASIAN CHICKEN

Asiatisk kycklinggryta med potatis, spenat, gron curry &
kokosgradde. Serveras med picklat & toppas med en
jordnotscrunch, lime. koriander & srirachamjonnas.

MENY’'S CEASAR SALAD

Romansallad slungad i caesardressing. hyvlad parmesan
samt krutonger. Valj mellan:

- Grillad kycklinglarfile & bacon

- Handskalade rakor & avokado

- Halloumi & soltorkad tomat veg**

ASIAN SHRIMP SALAD

Handskalade rakor, blandsallad, glasnudlar, avokado.
agg & picklad rodlok. Toppas med lime, koriander
samt en asiatisk dressing.

CHEVRE SALAD veg"*
Gratinerad chevre, blandsallad. rostade betor, pumpa
& valnotter, honungsvinaigrette, samt picklad rodlok.

BURGER WITH FRIES
180g hogrevsburgare. soft yellow bun, cheddarost

tryffelmajonnas, sallad. tomat samt picklad rodlok. Serveras

med pommes frites.
VEG? BURGAREN FINNS AVEN MED HALLOUMI!

FISH & CHIPS
Friterad tempurainbakad torskfile, serveras med
pommes frites, ortmajonnas, grona artor samt citron.

55

CHEVRE & WALNUT veg"*
Bianco pizza med creme fraiche. mozzarella.
chevre, rostade valnotter, honung. lok & chili

PROSCIUTTO CRUDO
Bianco pizza med mozzarella. prosciutto crudo.
smulad adelost, rostade valnotter. Toppas med
blandsallad. flingsalt & olivolja.

SALAME PICCANTE
Tomatsas, mozzarella & salami. Toppas med
blandsallad. korsbarstomater samt hyvlad
parmesan & olivolja.

SIGNATURE TACOS

Samtliga soft taco's serveras med mjuka
tortillabrod, blandsallad. avokadorora. pico de
gallo, srirachamajonnas samt picklad rodlok
Toppas med koriander och lime. Valj mellan:

TACO TUNA FISHCAKES
Pankopanerade bollar av torsk & tonfisk.

TACO SPICY CHICKEN
Strimlad kycklinglarfile marinerad ien
lime & chipotleglaze

TACO SPICY OUMPH veg™*
Strimlad oumph (sojaprotein) marinerad i
en lime & chipotleglaze.

FOR THE KIDS
FISH & CHIPS
Friterad tempurainbakad torskfile,
serveras med pommes frites,
ortmajonnas, grona artor samt citron.

AMERICAN PANCAKES
Amerikanska pannkakor serveras med
gradde & sylt vid sidan.

PIZZA
Halv pizza med tomatsas och ost.
Extra prosciutto eller salami
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