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ABSTRACT 
 
This study is about product development in service industries where the overall purpose is to analyze 

and describe how new service development is pursued in wedding coordination companies.  

Other aspects included in the framework of this study are to identify what is developing in this industry, 

the extent to which companies are engaged in this service and for what reason.  

 

The method of data collection has only been based on qualitative methods in the form of interviews with 

professional wedding coordinators, as well as a survey and observation of the companies’ websites.  

The study, therefore, builds on responses from a total of eight interviews of wedding coordinators who 

operate their own businesses and are based in different parts of the country, together with observations 

of their websites.  

 

The results of the study indicate that service in this industry takes place in an unsystematic and 

unstructured way. The different phases involved in new service development overlap and in many cases 

happen at the same time. In many cases, the design and implementation of the new service have gone 

hand in hand.  

 

 

Keywords: Services, new service development, service development process, wedding planning, 

wedding coordination, wedding planners. 
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SAMMANFATTNING 
 
Den här studien handlar om produktutveckling i tjänsteföretag där det övergripande syftet är att 

analysera samt beskriva hur tjänsteutvecklingen sker i bröllopskoordineringsföretag.  

Andra aspekter som ingår inom ramen för denna studie är att kartlägga vad som utvecklas i denna 

bransch, i vilken utsträckning som företagen bedriver tjänsteutveckling samt av vilken anledning. 

Studiens huvudsakliga forskningsfråga är; Hur ser produktutvecklingen ut i tjänsteföretag? Därutöver 

används ett antal underfrågor som studien utgår ifrån. 

 

Metoden för datainsamlingen har endast baserats på kvalitativa metoder i form av intervjuer med 

professionella bröllopskoordinatorer, en enkätstudie samt observation av företagens hemsidor.  

Studien bygger således på svar från sammanlagt åtta stycken bröllopskoordinatorer som driver sina egna 

företag och har sin bas i olika delar av landet, tillsammans med observationer av deras hemsidor. Med 

hjälp av svaren från de intervjuade bröllopskoordinatorerna samt observationerna har studiens 

frågeställning kunnat besvaras. 

De modeller och teorier som användes för att presentera samt analysera resultatet är Wilhelmssons & 

Edvardssons modell över tjänsteutvecklingsprocessen, Edvardssons & Olssons referensram för 

tjänsteutveckling där tjänsten utgörs av tjänstekoncept, tjänsteprocesser samt tjänstesystem och 

Lovelockes klassificeringsschema över olika tjänsteutvecklingsformer. 

 

Resultatet av studien påvisar att tjänsteutveckling inom denna bransch inte sker på ett systematiskt och 

strukturerat sätt. Dock finns det många likheter med Wilhelmssons & Edvardssons modell över 

tjänsteutvecklingsprocessen och de fyra faserna; idéfas, projektbildningsfas, utvecklingsfas samt 

implementeringsfas kunde identifieras.  

De olika faserna som ingår i tjänsteutvecklingsprocessen inom denna bransch kunde i vissa fall ske 

samtidigt i förhållande till tidsaspekten samt var ganska svåra att urskilja. I många fall har utformandet 

och implementeringen av den nya tjänsten gått hand i hand. Andra kartlagda karaktärsdrag i 

tjänsteutvecklingsarbetet består av att idéerna och utformningen av tjänsteerbjudandet kan komma att 

ändras flera gånger under tjänsteutvecklingsprocessen.  

De utvecklingar som sker inom denna bransch utgör mest utvidgning av produktlinjen och görs 

mestadels för att det finns många nya möjligheter på marknaden. 

 

Nyckelord: Tjänster, tjänsteutveckling, tjänsteutvecklingsprocess, bröllopsplanering, 

bröllopskoordination, bröllopskoordinatorer. 
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INTRODUKTION  

I denna del presenteras bakgrunden till det valda forskningsområdet samt problemformuleringen sedan 

följer studiens syfte och de forskningsfrågor som den bygger på. 

 

I dagsläget är utbudet på tjänster nästan oändligt. En ny tjänst som har trätt in på den svenska 

marknaden för några få år sedan är bröllopskonsultation/bröllopskoordinering. Tidigare fick denna del 

skötas av brudparet själva eller med hjälp av sina anhöriga men numera finns det professionella 

bröllopsplanerare som kan anlitas för att utföra alla de sysslor som ett arrangerande av ett bröllop 

kräver. Branschen har i andra länder, såsom i USA, expanderat i en mycket snabbare takt än i Sverige i 

och med att den har funnits där under en längre tid.
1
 I hela USA förmodas det finnas uppemot 10 000 

bröllopsplanerare.
2
 

Idag finns det inte fler än ca 40 st.
3
 bröllopsplanerare i hela Sverige som arbetar med professionell 

bröllopsplanering.  

Denna typ av tjänst skiljer sig från de flesta andra tjänster i och med att den har en stor betydelse för 

konsumenten. Ofta brukar det vara så att kunden behöver denna tjänst endast en gång i och med att de 

flesta som gifter sig, gör det bara en gång i livet. 

 

Tjänsten pågår länge, minst ett år i förväg bör planeringen börja enligt bröllopsspecialisterna, och består 

därtill av många delar som kräver samarbete med ett stort antal leverantörer.  

Genomsnittskostnaden för ett helt bröllop här i Sverige brukar vara ca 100 000 kr
4
. Priset för den 

inhyrda koordinatorns tjänst kan ligga mellan 10 000 kr och uppåt. Med tanke på en så dyr tjänst är det 

naturligt att kunden ställer höga krav på den som utför tjänsten och lägger ner en stor vikt på hur den 

utförs samt hur resultatet kommer att se ut. Bröllopsplanerare måste därför lägga mycket fokus på att 

utforma och genomföra tjänsten på ett bra sätt som tillfredsställer kunden och lever upp till dennes 

förväntningar.  

I takt med att kundens krav ständigt förändras måste företagen således kontinuerligt utveckla samt 

anpassa sina strategier och tjänster efter den trendkänsliga marknaden och dess krävande kunder.  

Men med tanke på att fenomenet är ganska nytt i Sverige finns det dock ett stort utrymme för utveckling 

av nya tjänster. Tjänsteutvecklingen inom denna bransch kan därför vara intressant att undersöka och 

belysa.  

                                    
1 Tove Leijon www.sprakradet.se 
2 www.entrepreneur.com 
3 Tove Leijon www.di.se 
4 www.bohuslaningen.se 
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1.1 Problembakgrund 

Under de senaste årtiondena har tjänstesektorn utvecklats och uppvisat en stor tillväxt. Tjänstesektorn är 

i dagsläget mycket betydelsefull för Sveriges ekonomi då den står för cirka hälften av den totala 

bruttonationalprodukten (BNP).
5
 Tillväxten av tjänstesektorn sker inte endast i Sverige utan i många av 

världens länder. Denna utveckling innebär att ett tjänstesamhälle börjar ta form och att industrisamhället 

är på väg bort. 
6
 

I marknadsföringslitteraturen har fokus nästan alltid legat på produkten och produktutvecklingen 

tidigare.  Tjänster däremot, har ofta behandlats som en komponent eller en underkategori till produkten.
7
 

Men på senare tid och med tjänstsamhällets framväxt har allt större uppmärksamhet ägnats åt tjänster 

och därmed tjänsteutveckling. 
8
 Detta beror på att när tjänstesektorn växer ökar även konkurrensen 

mellan företagen i de olika branscherna och därmed blir det allt viktigare för företagen att utvecklas och 

skapa högre kundvärde för att kunna vara lönsamma. Området är dock ännu oetablerat i 

marknadsföringslitteraturen till skillnad från produktutvecklingen och har ännu inte fått en allmän 

acceptans av företagen.
9
  

 

För övrigt anses tjänsteutveckling av många forskare fortfarande som ett underutvecklat område.
10

 En av 

orsakerna till detta är just att det inte uppmärksammats tidigare i litteraturen vilket har lett till att en stor 

del av forskningen som gjorts och de modeller och teorier som framtagits inom området grundar helt 

enkelt på tidigare produktutvecklingsforskning.
11

 Det råder dessutom oklarheter kring huruvida 

modellerna är deskriptiva eller normativa, det vill säga om de beskriver hur utvecklingsprocessen 

bedrivs eller anger hur den bör bedrivas.  

Utöver detta har tjänsteutvecklingsprocessen mestadels studerats inom ett få antal tjänsteområden inom 

vissa branscher där utvecklingsprocessen är mer eller mindre systematisk och kan därför inte tillämpas 

på alla olika tjänster som erbjuds nuförtiden. Det har även inte tagits hänsyn till företagets storlek och 

antalet anställda som kan påverka utvecklingsprocessens omfång och utformning. Det behövs därför 

ytterligare forskning inom området tjänsteutveckling i olika branscher och företag för att kunna ge en 

rättvis bild av hur tjänsteutvecklingsprocessen kan se ut. 

 

                                    
5 Tjänsteproduktionsindex mars 2008 www.scb.se.  
6 Arnerup-Cooper, Edvardsson, 1998, Tjänstemarknadsföring i teori och praktik. 
7 Edvardsson, 1996, Kvalitet och tjänsteutveckling. 
8 Echeverri, Edvardsson, 2002, Marknadsföring i tjänsteekonomin. 
9 Ibid  
10 Ibid  
11 Ibid 

 

http://www.scb.se/


6 
 

1.1.1 Problemformulering 

Tjänster har en karaktär som skiljer sig från den fysiska produktens karaktär på flera punkter. Bland 

dessa är att tjänster produceras och konsumeras samtidigt och att de skiljer sig från ett tillfälle till ett 

annat. Det innebär att det sällan går att återskapa exakt samma tjänst och innehåll som vid en tidigare 

gång. De är dessutom icke-konkreta och kan inte provas i förväg.
12

 Dessa egenskaper ökar 

komplexiteten i tjänster i allmänhet och särskilt i bröllopskoordinering. 

 
Studien avser att titta närmare på framförallt hur produktutvecklingen sker inom tjänsteföretag genom 

att studera hur tjänsteutvecklingen sker specifikt inom bröllopskoordineringsbranschen. Varför jag har 

valt att titta på just denna typ av tjänst är att den är väldigt komplex och kräver samarbete med ett stort 

antal leverantörer som bidrar med resurser i form av fysiska produkter samt mänskliga resurser. 

Tjänsteleverantören har som regel inga anställda utan utför tjänsten själv. Utöver detta är kunderna i 

denna bransch vanligtvis engångskunder som utnyttjar tjänsten endast en gång.  

 

Dessa förhållanden gör att jag finner denna tjänst mycket intressant att undersöka. Målet är att kunna 

kartlägga hur tjänsteutvecklingsprocessen ser ut samt hur väl processen överensstämmer med de 

generella teorierna som är anpassade för att beskriva utvecklingen av nya tjänster. 

 

1.2 Syfte 

Uppsatsen har ett deskriptivt huvudsyfte och det är att beskriva samt analysera 

tjänsteutvecklingsprocessen i bröllopsplaneringsföretag. Uppsatsen avser dessutom att bidra till ökad 

kunskap om vilka typer av tjänsteutveckling som bedrivs inom denna bransch. 

1.2.1 Forskningsfrågor 

Huvudfrågorna för studien lyder som följande: 

 Hur ser produktutvecklingen ut i tjänsteföretag?  

- Hur uppkommer nya idéer och hur utformas dessa till en färdig tjänst? 

o Vad utvecklas i företagen? 

o I vilken utsträckning utvecklar bröllopskoordinatorer nya tjänster och av vilken anledning? 

o Hur väl stämmer tjänsteutvecklingsprocessen i denna bransch överens med de generella modellerna 

för tjänsteutveckling? 

                                    
12 Kotler, 2007, Marketing Management. 
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1.3 Avgränsning 

Studien avser att i huvudsak undersöka samt beskriva hur tjänsteutvecklingen ser ut i just 

bröllopsplaneringsföretag. Det finns i dagsläget företag som erbjuder liknande tjänster såsom konferens-

, dop- och festplanering men dessa har uteslutits i studien med tanke på att undersökningens resultat kan 

bli skevt.  

Författaren har valt att undersöka området utan att någon djupare diskussion gällande tjänstekvalité eller 

kundinvolvering tas upp, delvis på grund av att det redan gjorts många studier som tar upp dessa 

aspekter i tjänsteutvecklingen men främst för att undersökningen skulle bli alltför omfattande. 

En ytterligare avgränsning som gjorts är avseende faktorer för framgång respektive misslyckande i 

tjänsteutveckling eftersom detta område anses vara mer eller mindre väl utforskat. 
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1. METOD   

I detta kapitel presenteras de metoder som använts vid insamlandet av data samt tillvägagångssättet för 

analysen av materialet. Här presenteras även den vetenskapliga utgångspunkten för studien, alternativa 

metoder för genomförandet av undersökningen samt käll- och metodkritik. 

 

2.1 Val av metod och ansats 

Eftersom undersökningsområdet kräver fördjupningar i tjänsteutvecklingsarbetet som 

bröllopskoordinatorer genomför innebär det att studien måste bygga på kvalitativa forskningsmetoder. I 

det här fallet är intervjuer med koordinatorerna mest lämpliga då dessa är de som bedriver 

tjänsteutvecklingsprojekten i sina företag. Intervjuer ger forskaren möjlighet att undersöka ett område på 

djupet.  

Christensen et al
13

 menar att man kan dela upp undersökningens omfång och ansats i två dimensioner; 

en analytisk samt en tidsdimension. Den analytiska dimensionen avgörs av bredden eller djupet på 

undersökningen medan tidsdimensionen är uppdelad efter återkommande och ad hoc, dvs. 

undersökningen sker under endast ett tillfälle eller återkommande tillfällen.  

Dessa två dimensioner bestämmer omfång och räckvidd för undersökningen. Christensen et al menar att 

bredden och djupet på en undersökning hänger ihop med hur smal eller ytlig den är. Oftast är 

undersökningar antingen smala och djupa, som ofta bygger på kvalitativa data för att undersöka ett 

område mer ingående, eller breda och ytliga som för det mesta bygger på kvantitativa data och söker 

”ytliga” svar. Denna studie kan därför sägas bygga på en smal och djup, ad hoc ansats. 

 

 

2.2 Datainsamling 

Tjänster och tjänstemarknadsföring är områden som det finns relativt mycket forskning om. 

Tjänsteutveckling däremot har endast belysts ur ett antal synvinklar som haft sin fokus på 

tjänsteutveckling inom finansbranschen, hotell och restaurangbranschen, vård och omsorgsbranschen 

samt tranport och flygbranschen. Tidigare forskning om utveckling av konsulttjänster är väldigt 

begränsad och om event- och bröllopskoordinations tjänster saknas forskning helt och hållet. Detta har 

medfört att all data kommer att insamlas av undersökaren själv. Således bygger uppsatsen 

huvudsakligen på primärdata, sekundärdata har använts i mycket liten omfattning. 

                                    
13 Christensen, Andersson, Carlsson, Haglund, 2001, Marknadsundersökning – en handbok. 
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Primärdata samlades in genom standardiserade och strukturerade intervjuer av professionella 

bröllopskoordinatorer samt enkätstudie. Utöver detta har även observationer av 

bröllopskoordineringsföretagens hemsidor skett med avsikt att komplettera intervjuerna. 

 

2.2.1 Intervjuer 

Intervjuerna med bröllopskoordinatorerna har skett genom antingen personligt möte eller via telefon.  

Den första kontakten med respondenterna skedde via antingen telefon eller mail, därefter bestämdes tid 

och datum för intervjuerna med dem som hade möjlighet att genomföra en personlig intervju. Antalet 

företag som deltog i studien är åtta stycken. Antalet koordinatorer som intervjuades genom intervju via 

besök är två, och två stycken via telefon medan resterande fyra besvarade frågorna via mail. 

Anledningen till att det blev på detta sätt var att koordinatorerna fick själva avgöra vilken metod som de 

ansåg vara mest lämplig för dem, detta gjordes för att öka svarsfrekvensen och undvika bortfall. Det 

beror dessutom på att några företag var verksamma i andra städer och att intervjuaren inte hade 

möjligheten att resa dit koordinatorn befann sig för att genomföra en besöksintervju. Därför fick de 

svara antingen via mail eller via telefon. 

En intervju genomfördes på bröllopskoordinatorns kontor medan den andra fick genomföras på ett kafé 

med lugn miljö eftersom den intervjuade bröllopskoordinatorn saknade ett kontor. 

Samtliga intervjuer spelades in. Verktyget som användes vid inspelningen av intervjuerna var en mp3 

spelare. På sätt kunde eventuella avbrott på grund av band- respektive batteribyte undvikas. Ljudfilerna 

kunde dessutom föras över till en dator, vilket underlättade bearbetningen av intervjumaterialet, till 

exempel lättare vid fram- och tillbakaspolning.  

Även intervjuerna via telefon kunde inspelas genom att använda högtalarfunktionen. 

 

2.2.2 Enkätundersökning 

Utöver intervjuer besvarade hälften av respondenterna intervjufrågorna genom en enkät som skickades 

via e-post. Enkäten innehöll exakt samma frågor som ställdes i intervjuerna för att detta skulle underlätta 

presentationen samt analysen av samtliga respondenters svar.  

 

2.2.3 Observationer 

Observation av hemsidorna har skett för att komplettera intervjuerna samt enkätundersökningen. Syftet 

med dessa är att observera sådant som bröllopskoordinatorerna inte nämner i sina svar och som kan vara 
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relevant för studien. Observationerna har alltså skett efter att svar insamlats från företagen. Endast de 

företag som deltog i studien har observerats. 

 

2.3 Urval 
Urvalet för undersökningen har valts med ett icke-sannolikhetsurval då företagen hittades genom 

sökning på nätet (eftersom ett register på samtliga företag inom denna bransch saknas) men även 

strategisk eftersom en bedömning av företagens hemsidor gjordes för att undvika oseriösa eller 

olämpliga koordinatorer. De företag som hittades och som ansågs vara lämpliga kontaktades antingen 

via mail eller via telefon och blev tillfrågade om de kunde delta i undersökningen sedan gjordes ett 

bekvämlighetsurval där endast de bröllopskoordinatorer som uppgav att de hade möjlighet att delta i 

undersökningen valdes. Antalet företag som gick med på att delta i undersökningen var tolv stycken, 

varav endast åtta besvarade frågorna. Det blev alltså ett bortfall på fyra stycken företag. 

 

I studien har deltagande företag sina baser i olika delar av landet, främst i Stockholm, Borås, 

Stenungsund (Västra Götaland) och Sjöbo (Skåne). 

Urvalet av de observerade hemsidorna avgjordes av de företag som deltog i studien för att kunna koppla 

dessa vidare med koordinatorns svar. Företagen som är deltagande är: 

 

          Företag          Bröllopskoordinator     Hemsida  _______ 

Big Day           Elin Dahlkvist Frid  www.bigday.se 

Your Wedding Agent           Katarina Krzyzinska  www.yourweddingagent.com 

Bröllopskoordinatorn          Tove Leijon  www.brollopskoordinatorn.se 

Bröllopskoordination          Anna Brodd  www.brollopskoordination.se 

Bröllopsbestyr*          Camilla Haraldsson  www.brollopsbestyr.se 

Bröllopsagenturen*          Malin Johansson  www.brollopsagenturen.se 

Amandi bröllop & fest          Jenny Josefsson  www.amandibf.se 

CW Bröllopskoordinator          Camilla Wydeen  www.cwbrollopskoordinator.se 

* Har slagits ihop. 

 

2.4 Val av teori 

Teorierna som har valts och som utgör utgångspunkten för studien är framförallt Wilhelmssons och 

Edvardssons modell över tjänsteutveckling. Därutöver används till en viss grad även andra modeller 
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över tjänsteutvecklingsprocessen. För att avgöra samt kategorisera vad som utvecklas i denna bransch 

har Lovelocks indelning av olika tjänsteutvecklingar använts samt Edvardssons och Olssons teorier om 

utveckling av tjänstekoncept, tjänstesystem och tjänsteprocess.  

 

2.5 Metodkritik 

Fördelen med att undersöka ett område genom intervjuer är att man då kan undersöka området på djupet 

och få fram information som annars kan vara svår att inhämta. Eftersom syftet med denna studie att 

undersöka och beskriva hur bröllopskoordineringsföretag bedriver tjänsteutveckling är intervjuer det 

mest effektiva sättet att få inblick i processen och utifrån bröllopskoordinatorns uppfattning. 

Fördelen med intervjuerna via besök var att svaren som bröllopskoordinatorerna uppgav var mycket mer 

omfattande och mycket mer detaljerade än de som koordinatorerna uppgav via mail eller telefon. Så 

nackdelen är att inga fler besöksintervjuer genomfördes. Dessutom kan resultatet av intervjuerna inte 

säkert betraktas som statistiskt representativt på grund av urvalets storlek.  

 

Nackdelen med intervjuer är dock att bearbetningen av materialet kan vara väldigt tidskrävande och att 

det finns en risk att det kan bli en intervjuareffekt. Detta upplevde inte intervjuaren vid 

besöksintervjuerna men däremot vid telefonintervjuerna eftersom svaren där blev mycket kortare och 

mer formella. 

Eftersom vissa koordinatorer inte kunde svara på frågorna genom besöksintervju fick intervjufrågorna 

vara standardiserade och strukturerade för att svaren skulle kunna jämföras. Detta utgjorde en nackdel 

eftersom intervjuaren gärna hade velat ställa vissa följdfrågor under intervjuerna för att kunna få en 

bättre bild av hur tjänsteutvecklingsarbetet gick till. 

 

Fördelen med observationerna av hemsidorna var att dessa kunde komplettera väsentlig information som 

respondenterna inte tagit upp såsom vilka tjänster som har utvecklats. Nackdelen med denna metod är 

att hemsidorna uppdateras ofta, och informationen som finns där vid observationstillfället kan komma 

att ändras eller tas bort. 

En alternativ metod för genomförandet av studien hade kunnat vara att utföra observationerna innan 

frågorna i intervjuerna genomfördes för att sedan anpassa frågorna till varje företag, det vill säga 

använda ostrukturerade intervjufrågor. Men detta skulle vara mycket tidskrävande med tanke på att 

frågorna utformas olika beroende på varje företag och ta längre tid att bearbeta. Dessutom skulle detta 

försvåra presentationen av resultatet. 

 



12 
 

Ofta diskuteras huruvida resultatet av en undersökning är trovärdigt, såkallat intern validitet, respektive 

generaliserbart, s.k. extern validitet. Dessa begrepp används mestadels för att utvärdera analyser av 

kvalitativ karaktär. Den inre validiteten mäts genom olika aspekter, bland annat hur systematiskt 

insamlings- och analysarbetet har varit samt hur väl undersökningsprocessen har presenterats. I denna 

studie har dessa aspekter tagits hänsyn till för att försöka uppnå en högre inre validitet. God extern 

validitet i kvalitativa undersökningar är däremot svår att uppnå med tanke på att det, enligt Christensen 

et al, är svårt att statistiskt generalisera ett fenomen utifrån kvalitativa analyser. Generaliserbarheten 

mäts istället utifrån hur väl resultatet kan användas som underlag för andra liknande fenomen eller fall. 

Därmed hänger den externa validiteten mycket på att ha en god inre validitet.
 14

 En jämförelse av 

studiens resultat med forskningsresultat av andra studier inom området har därför varit ett sätt att öka 

graden av den externa validiteten. 

 

2.6 Källkritik 

Eftersom studien endast bygger på kvalitativa data som insamlats främst genom intervjuer med 

bröllopskoordinatorerna som ansvarat för genomförandet av tjänsteutvecklingsprojekten är källan 

tillförlitlig. Det hade varit olämpligt att till exempel insamla data om tjänsteutveckling genom 

kundintervjuer eller leverantörer då dessa inte är involverade i lika hög grad som koordinatorerna är. 

Vad gäller litteraturen som använts i studien för uppbyggandet av den teoretiska ramen och stödjandet 

av studiens resultat är dessa mest baserade på vetenskapliga artiklar samt publicerade studier och 

avhandlingar av etablerade forskare. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                    
14 Christensen, Andersson, Carlsson, Haglund, 2001, Marknadsundersökning – en handbok. 
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2. TEORI 

I detta kapitel presenteras de teorier och modeller som finns kring ämnesområdet tjänsteutveckling. 

Kapitlet påbörjas med en presentation över tidigare forskning som har gjorts inom det valda ämnet. 

 

Teorier och modeller kopplade till tjänsteutveckling uppkommer i de sammanhang där man talar om 

tjänstemarknadsföring. Den utgör alltså en del av marknadsföringen inom tjänstesektorn och där 

huvudsakliga målet är lönsamhet i företaget och att locka nya samt behålla gamla kunder. Utveckling av 

tjänster eller produkter utgör en konkurrensfördel som verksamheten kan dra nytta av och förbättra sin 

position med.  

Inom detta område har framförallt Bo Edvardsson gjort sig känd för sina forskningsarbeten och 

presentation av modeller och teorier som är lämpliga att användas i dessa sammanhang. 

  

3.1 Tidigare forskning 

 
Edvardsson & Olsson, Key concepts for new service development 

I denna artikel behandlar forskarna området tjänsteutveckling utifrån ett kvalitetsperspektiv. Syftet är att 

kunna bygga in kvalité i utvecklingen av en ny tjänst redan från början. Resultatet av den empiriska 

studien, som genomförts i Sverige inom ett antal telekomföretag, leder till att en ny referensram för 

tjänsteutveckling presenteras.  

Resultatet visar på att tjänsteutvecklingsprocessen kan delas upp i tre delar som består av olika 

aktiviteter som tillsammans bildar tjänsten. De tre delarna är; utveckling av tjänstekonceptet, utveckling 

av tjänstesystemet samt utveckling av tjänsteprocessen. Utveckling inom någon av dessa delar bidrar till 

förbättring och utveckling av tjänsteförutsättningarna, som tillsammans med kundprocessen påverkar 

kundresultatet.
15

 Så för att skapa en tjänst med bra kvalité krävs det att det skapas de bästa 

förutsättningarna för tjänsten dvs. ett bra koncept, passande resurser samt lämplig process. Denna 

referensram kommer att förklaras mer ingående i nästa del. 

 

 

 

 

                                    
15 Edvardsson & Olsson, Key concepts for new service development, The Service Industries Journal, 

Vol.16, No.2, 1996 
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Wilhelmsson & Edvardsson, Utveckling av nya tjänster: referensram och fallstudier  

Wilhelmsson & Edvardssons har genomfört en studie där syftet har varit att öka kunskapen om 

tjänsteutveckling och dess process samt att kartlägga de kvalitetsfaktorer som företagen använder i 

kvalitetsbyggandet. I rapporten, som är baserad på sju fallstudier i stora företag med förhållandevis 

standardiserade konsumenttjänster, utgår forskarna från Edvardsson & Olssons tidigare referensram 

avseende tjänsteförutsättningarna.  

Resultaten av undersökningen påvisade att tjänsteutvecklingsprocessen kunde delas upp i fyra 

övergripande faser: idéfas, projektbildningsfas, utvecklingsfas samt implementeringsfas. Detta 

resulterade till att en mycket enklare modell utvecklades till skillnad från de tidigare presenterade 

modellerna över tjänsteutveckling och som innehåller många, detaljerade faser.  

Denna nya modell kunde utvecklas och användas genom att gemensamma mönster i utvecklingen av 

tjänsterna i de undersökta fallstudierna identifierades.  

Resultatet uppvisade även att de kvalitetsfaktorer som företagen beaktat i utvecklingsarbetet visade sig 

vara främst enkelhet, pålitlighet och tillgänglighet.
16

  

Modellen över tjänsteutvecklingsprocessen som utvecklades i Olsson & Edvardssons rapport används 

som en utgångspunkt i denna studie. 

 

Gottfridsson P. Småföretags tjänsteutveckling: en studie av hur småföretag utvecklar individuellt 

anpassade tjänster 

 

Denna studie behandlar området tjänsteutveckling utifrån ett nytt perspektiv där fokus varit på att 

undersöka tjänsteutvecklingen i småföretag då tidigare forskning endast studerat tjänsteutveckling i 

stora företag. Den empiriska forskningen som ligger till grund för studien bygger på utforskning av olika 

tjänsteutvecklingsprojekt i elva småföretag där tjänsterna utvecklats och anpassats efter kundernas 

specifika behov. Studien kan därför sägas undersöka hur individuellt anpassade tjänster utvecklas i 

småföretag.  

I studiens resultat presenteras ett antal aspekter som bidrar till ökad förståelse för hur denna process sker 

i dessa sammanhang samt vilka karaktärsdrag den har. Det har bland annat visat sig att 

tjänsteutvecklingsarbetet inte sker på ett strukturerat sätt samt att det ofta är centrerat till en enskild 

individ och är därför informellt organiserat. Småföretag har dessutom behov av så kallade externa 

resurser eftersom företaget är litet och inte har personal med rätt kompetens som kan utföra vissa delar i 

                                    
16 Wilhelmsson, Marie & Edvardsson, Bo, Utveckling av nya tjänster: referensram och fallstudier, 

Högskolan i Karlstad, Karlstad, 1994 
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utvecklingsarbetet, vilket även innebär att kompetensutveckling utgör en viktig del i 

tjänsteutvecklingsarbetet.
17

 

 

 

Cowell, D.W. New service development 

 

I denna artikel behandlar Cowell området tjänsteutveckling där han bland annat kartlägger de lika 

orsakerna som ligger bakom nytjänsteutveckling samt studerar skillnader respektive likheter mellan 

produktutveckling och tjänsteutveckling. Cowell hävdar att tjänstemarknadsförare kan dra nytta av 

tidigare studier och modeller inom produktutveckling men att hänsyn bör tas till tjänstens särskilda 

natur. Utifrån denna aspekt diskuterar han tjänstens logik och dess problematik för marknadsförare i 

tjänsteutvecklingsarbetet.  

I slutsatsen påpekar Cowell att man därför bör vara försiktig avseende generaliseringar om 

nytjänsteutveckling i och med att det finns behov för ytterligare fördjupade studier inom området. 

Dessutom visar resultatet på att feedback fås i samband med konsumering av tjänsten vilket utgör en 

positiv aspekt inom detta område. De orsaker som kan ligga bakom utvecklingen av nya tjänster är 

enligt Cowell; inkurans/åldrande, konkurrens, extra kapacitet, säsongseffekter, riskreduktion samt 

möjligheter. Denna indelning används i denna studie för att kartlägga de huvudsakliga anledningarna till 

varför bröllopsplaneringsföretag utvecklar nya tjänster. 
18

 

 

Scheuing & Johnson, A proposed model for new service development. New product development 

and management in financial institutions 

 

Baserat på en surveyundersökning om 400 företag i finansbranschen utvecklar och presenterar Scheuing 

& Johnsson en systematisk tjänsteutvecklingsmodell. Resultatet, som utgör den presenterade modellen, 

bygger på den empiriska studien som genomförts men med utgångspunkt i 

produktutvecklingslitteraturen. Modellen består av femton sekventiella steg i utvecklingsprocessen som 

delas upp i fyra övergripande faser; inriktning, design, testning samt introduktion.
19

 
20

 I resultatet 

presenterar forskarna en sammanfattad slutsats i form av tio viktiga satser 
21

: (egen översättning) 

                                    
17 Gottfridsson, Patrik, Småföretags tjänsteutveckling: en studie av hur småföretag utvecklar 

individuellt anpassade tjänster, Diss. Stockholm: Univ., 2002 
18 Cowell, D.W. (1988), “New service development”, Journal of Marketing Management, Vol. 3 No. 

3, pp. 296-312 
19 Scheuing och Johnson (1987) A proposed model for new service development. Vol. 3 No. 2 

Spring 1989  
20 Scheuing “New product development and management in financial institutions”, International 

Journal of Bank Marketing, Vol. 7 No. 2, pp. 17-21 
21 Scheuing och Johnson (1987) A proposed model for new service development. Vol. 3 No. 2 

Spring 1989  
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1. Service företag använder inte en specialiserad funktion vid utveckling av nya tjänster .  

2. Marknadsföringsfunktionen bär ett stort ansvar för utveckling av nya tjänster.  

3. Forskningstekniker i marknadsföringen har en begränsad användning.  

4. Användning av en formell tjänsteutvecklingsprocess är begränsad.  

5. De flesta företag använder sig av utvärderingskommittéer vid tjänsteutveckling.  

6. De flesta företag använder sig av projektgrupper vid tjänsteutveckling.  

7. Tjänsteutvecklings ledare får sällan personliga belöningar.  

8. Lönsamhet utgör det största bekymret.  

9. Konkurrenter utgör den starkaste idékällan.  

10. Nivån på tjänsteutvecklings aktiviteter är begränsad. 

 

3.2 Tjänstebegreppet 

En tjänst definieras enligt Grönroos som ”en process som består av en rad mer eller mindre påtagliga 

aktiviteter som vanligen, men inte nödvändigtvis alltid, sker i samverkan mellan kund och 

servicepersonal och/eller fysiska resurser eller varor och/eller tjänsteleverantörens system, och som 

utgör lösningar på kundens problem”.
22

 Detta innebär att tjänster kan sägas vara aktiviteter där kunden 

oftast är medverkande i tillsammans med tjänsteleverantören. Man talar därför ofta om kundens 

upplevda värde eller kvalité av en tjänst då kunden är deltagande i processen.  

Vad som utmärker tjänster från fysiska produkter är huvudsakligen att de är immateriella vilket medför 

att man inte kan döma kvalitén på de i förväg eller ”ta på dem”. De är dessutom heterogena vilket 

innebär att samma tjänst upplevs på olika sätt hos olika kunder. Tjänster produceras och konsumeras 

delvis samtidigt i och med att de inte går att lagra och använda vid ett senare tillfälle. Kunden är oftast 

involverad i tjänsteproduktionsprocessen därmed formas tjänsten utefter kundens önskemål.
23

 

 

 

3.2.1 Tjänster som kundresultat, kundprocess och förutsättningar 

Edvardsson och Olsson presenterar i en artikel
24

 en modell över tjänster som kundresultat, kundprocess 

och förutsättningar. Modellen avser att klarlägga de olika delarna som en tjänst består av utifrån ett 

kund- eller managementperspektiv.  

                                    
22 Grönroos 2002 Service management och marknadsföring. -En CRM ansats. 
23 Edvardsson 1996 Kvalitet och tjänsteutveckling. 
24 Edvardsson & Olsson, Key concepts for new service development, The Service Industries Journal, 

Vol.16, No.2, 1996 
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Figur 1 Tjänstebegreppet som kundresultat, 

Kundprocess och förutsättningar för tjänsten.
25

 

 

Kundresultat syftar till det som kunden upplever av tjänstens resultat och inte till exempel vad 

tjänsteleverantören uppfattar/förmedlar det som. Kundresultatet är alltså vad ett företag producerar för 

att uppfylla kundernas behov samt hålla dem nöjda.  

Kundens uppfattning av resultatet sker i processen där de aktiviteter som rör tjänsten utförs och där 

kunden oftast medverkar i, detta är s.k. kundprocessen.  

Tjänsten betraktas, enligt tjänsteleverantörens synvinkel, som förutsättningen för kundresultatet samt 

kundprocessen. Enligt detta synsätt ses tjänstebegreppet som en grund för tjänsteutveckling med 

inbyggd kvalitet. Vad som levereras av tjänsteföretaget är förutsättningar till tjänster som till följd av 

kundprocessen och kundresultatet blir till viss del unika för varje tillfälle. 
26

 Tjänsteförutsättningen är 

själva erbjudandets utformning som i sin tur består av tre delar; tjänstekoncept, tjänsteprocess samt 

tjänstesystem.  

 

3.2.2 Tjänstekoncept, tjänsteprocess samt tjänstesystem 

Tjänstekoncept eller tjänstepaket utgör den grundläggande basen för tjänsten och beskriver hur väl 

erbjudandet är anpassat till och motsvarar kundens primära och sekundära behov. 

Grönroos definierar tre komponenter i det grundläggande tjänstepaketet, dvs. vad som erbjuds.
27

 Dessa 

är; Kärntjänsten, som utgör själva kärnan eller grunden i kunderbjudandet och som ger upphov till ett 

företags uppkomst. Bitjänster är tjänster som företaget måste erbjuda för att det ska vara möjligt för 

                                    
25 Edvardsson 2002 Marknadsföring i tjänsteekonomin.  
26 Ibid 
27 Ibid 
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kunderna att konsumera kärntjänsten. Stödtjänster är tilläggstjänster vars huvudsakliga syfte är att göra 

kärntjänsten mer attraktiv för kunderna samt öka dess värde och differentiering. De kan således sägas 

vara företagets konkurrensmedel.
 28

 

 

Tjänsteprocesserna avser de aktiviteter och interaktioner som sker i samband med att tjänsten kommer 

till och som ser till att kundbehoven tillfredställs. Interaktionerna i tjänsteprocessen involverar, förutom 

tjänsteorganisationen, både kunder och leverantörer. För att stödja processerna att realisera tjänsten finns 

det ett tjänstesystem som avser de resurser som företaget har till sitt förfogande och som består av; 

personal, organisation och kontroll, kunder samt fysisk/teknisk miljö. 
29

 

 

Edvardsson och Olsson menar att dessa utgör en vägledning för tjänsteföretag vid tjänsteutveckling. För 

att utveckla nya tjänster eller vidareutveckla gamla kan företaget utveckla något av tjänstekonceptet, 

tjänstesystemet eller tjänsteprocessen vilket resulterar i att tjänsten upplevs som ny. Det innebär alltså 

att dessa tre typer av tjänsteutveckling bidrar till nya förutsättningar för tjänsten vilka påverkar 

kundresultatet. 

 

 

Figur 2 Modell över tjänstens förutsättningar30 

 

3.3 Tjänsteutveckling 

Begreppet tjänsteutveckling har enligt Johnsson et al
31

definierats som en utveckling som leder till ett 

nytt tjänsteerbjudande som tidigare inte fanns på marknaden. Däremot definierar Johne och Storey
32

 

denna tjänsteutveckling som en utveckling av ett erbjudande som är nytt för tjänsteleverantören.
33

 

                                    
28 Edvardsson 2002 Marknadsföring i tjänsteekonomin. 
29 Edvardsson & Olsson, Key concepts for new service development, The Service Industries Journal, 

Vol.16, No.2, 1996 
30 Edvardsson 2002 Marknadsföring i tjänsteekonomin. 
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Utvecklingen kan då vara antingen utveckling av nya tjänster eller vidareutveckling av befintliga 

tjänster. 

 
Inom marknadsföringen utgör produktutveckling en oerhört viktig del som företag bör se efter samt 

bedriva. Att utveckla produkter innebär att man anpassar sig efter samt uppfyller den efterfråga som 

skapas och ständigt förändras på marknaden. Detta är även fallet när det gäller tjänster.
34

 

 

Ett företag måste enligt tjänstesynsättet ständigt utveckla sina tjänster för att bibehålla 

konkurrenskraften och locka till sig nya kunder. Det är dessutom viktigt att, enligt ett 

relationsmarknadsföringsperspektiv, skapa goda relationer till kunderna. Detta innebär att 

tjänsteutveckling samt goda kundrelationer leder till nöjda, lojala kunder som i sin tur krävs för att 

tjänsteföretag kan försäkra sin överlevnad på lång sikt.
35

  

Det finns sex olika anledningar som forskare har identifierat som förklarar varför tjänsteföretag 

utvecklar nya tjänster
36

. Dessa är: 

 

 Inkurans eller åldrande – Företaget kan inte hålla fast vid sina tjänster för alltid då de mognar och 

börjar uppfattas som gammalmodiga eller ineffektiva.  

 Konkurrens – För att kunna vara konkurrenskraftig måste företaget innovera och erbjuda nya eller 

förbättrade tjänster som kan locka kunderna samt få lojala kunder. Utveckling av tjänster utgör en 

konkurrensfördel som ger företaget möjligheten att uppnå bättre finansiellt resultat.  

 Extra kapacitet – Tjänsteföretaget kan med hjälp av tjänsteutveckling utnyttja reserv eller extra 

kapacitet som företaget inte kunnat utnyttja tidigare. Såsom att fylla ut lediga platser på en teater.  

 Säsongseffekter – Efterfrågan hos vissa tjänsteföretag kan vara olika beroende på säsong eller tid på 

året. Företaget kan då utveckla nya/vidareutveckla befintliga tjänster för att jämna ut efterfrågan 

eller anpassa sig efter den.  

 Riskreduktion – Om företaget endast har ett få antal tjänster inom ett område som utgör den 

grundläggande källan till företagets intäkter kan nya tjänster introduceras för att reducera risken. 

                                                                                                                         
31 Johnson, Menor, Roth and Chase, 1999, A Critical evaluation of the new service development 

process. 
32 Johne, Storey, 1996, New service development: a review of the literature and annotated 

bibliography, Journal of Marketing Vol. 32 No. 3/4, 1998, pp. 184-251 
33 Gottfridsson, Patrik, Småföretags tjänsteutveckling: en studie av hur småföretag utvecklar 

individuellt anpassade tjänster, Diss. Stockholm: Univ., 2002 
34 Grönroos, 1987, Marknadsföring i tjänsteföretag. 
35 Edvardsson 2002 Marknadsföring i tjänsteekonomin. 
36 Cowell, D.W. (1988), “New service development”, Journal of Marketing Management, Vol. 3 No. 

3, pp. 296-312 
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 Möjligheter – Nya möjligheter på marknaden kan bidra till att företaget erbjuder nya/utvecklar 

tjänster. Dessa möjligheter kan exempelvis uppstå genom att en konkurrent drar sig ur från 

marknaden och då kan man passa på att ”ta över” konkurrentens kunder eller position på marknaden. 

Det kan även vara så att företaget upptäcker omättade behov hos konsumenter som kan utnyttjas. 

 

3.4 Tjänsteutvecklingsformer 

Begreppet ”ny” anses av Lovelock vara ett av de mest använda orden inom marknadsföring. Han har i 

sin artikel Developing and implementing new services
37

 definierat sex olika former/kategorier av 

tjänsteutveckling. Dessa har ganska många likheter med kategoriseringen av ny produktutveckling. 

 

Major innovations  

Denna typ av utveckling innebär att man erbjuder helt nya tjänster eller även tjänster som framförs på ett 

nytt sätt. Marknaden för dessa är oftast ännu inte helt definierad.  

 

Start up businesses  

Tjänsterna är alltså inte nya på marknaden men är däremot nya för företaget. På den befintliga 

marknaden finns det liknande tjänster som tillgodoser samma generella behov.  

 

New services  

Företaget utvecklar nya tjänster för sina befintliga kunder. Tjänsterna har tidigare inte varit tillgängliga 

på marknaden men konkurrenterna kan börja erbjuda dem. 

 

Extensions  

Tjänstelinjen utvidgas genom tillägg till företagets befintliga tjänster.  

 

Improvements  

Företaget erbjuder förbättrade versioner av tidigare/befintliga tjänster. (T.ex. snabbare, billigare, 

effektivare, skönare osv.) 

 

 

 

                                    
37 Lovelock, 1984, "Developing and implementing new services" Developing New Services (44-64). 

Chicago: American Marketing Association 
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Style changes  

Företaget genomför ganska omfattande stilförändringar som är synliga för kunden. Detta kan göras för 

att förstärka positionen på marknaden, imagen eller differentieringen vilket kan leda till att kunden 

upplever tjänsten som ny.
38

 

 

3.5 Tjänsteutvecklingsprocessen 

Till skillnad från utveckling av produkter, som mestadels handlar om en teknisk process, är tjänster inte 

fysiska och kan därför inte utvecklas på samma sätt som produkter gör.
39

 Forskare har kommit fram till 

att utveckling av produkter eller tjänster bör ske genom en systematisk process för att på så sätt reducera 

risken för misslyckande.
40

  

Produktutvecklingsprocessen och dess steg har sedan länge kartlagts i ett antal modeller som numera 

används som en vägledning för företagen vid utveckling av nya produkter. Även inom tjänstesektorn har 

ett antal modeller framställts för att beskriva tjänsteutvecklingen. Dessa liknar till stor del de modeller 

som ger en översikt över produktutvecklingsprocessen. 
41

Det är därför avgörande för dessa modeller att 

utgå från tjänstens logik och speciella karaktär.
42

 

 

Det råder dock motstridiga uppfattningar hos olika forskare gällande tjänsteutveckling och hur man 

bedriver eller bör bedriva den. Vad som bland annat diskuteras är huruvida det är möjligt att strukturera 

utvecklingsprocessen och dela in den i olika distinkta steg som visar hur det bör ske. Forskarna har även 

olika uppfattningar om hur nya tjänster uppstår. Edvardsson förklarar denna oenighet med att tjänster är 

ett relativt nytt område inom marknadsföring och att begreppet tjänsteutveckling ännu inte är etablerat 

på marknaden såsom produktutvecklingsbegreppet. 
43

 

 

                                    
38 Cowell, D.W. (1988), “New service development”, Journal of Marketing Management, Vol. 3 No. 

3, pp. 296-312 
39 Grönroos, 1987, Marknadsföring i tjänsteföretag. 
40 Cowell, D.W. (1988), “New service development”, Journal of Marketing Management, Vol. 3 No. 

3, pp. 296-312 
41 Edvardsson 1996 Kvalitet och tjänsteutveckling. 
42 Edvardsson 2002 Marknadsföring i tjänsteekonomin. 
43 Ibid 
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          Figur 3 Modeller över tjänsteutvecklingsprocessen44 

 

I figur tre presenteras tre modeller över tjänsteutvecklingsprocessen som visar de olika faserna som 

processen inkluderar. Dessa har identifierats främst genom studier av tjänsteutveckling i finansiella 

tjänsteföretag.  

Edvardsson m.fl. är dock överens om att faserna i samtliga tre modeller anses överlappa varandra och 

kan kortas ned till endast fyra fundamentala steg som presenteras i nedanstående modell.
45

 

 

            Figur 4 Tjänsteutvecklingsprocessen 46 * 

 

                                    
44 Ibid 
45 Edvardsson 2002 Marknadsföring i tjänsteekonomin. 
46 Jönsson, 1995, Utveckling av konsulttjänster. 

* I Edvardsson och Wilhelmssons modell används termen utvecklingsfas istället för utformningsfas 
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Edvardssons och Wilhelmsons modell utvecklades i samband med ett antal studier av tjänsteutveckling i 

olika företag. Modellen anses vara en sorts reaktion på de tidigare presenterade modeller som uppfattas 

som invecklade och innehåller alltför många faser.
47

 Det poängteras att dessa fyra faser fortfarande är 

överlappande och gränserna mellan dem är väldigt diffusa. 

 

3.5.1 Idégenerering och idévärderingsfasen      

Det är inom denna fas som idén om en ny tjänst föds och värderas. Dessa idéer kan komma från enskilda 

individer inom företaget (ledning eller personal) eller genom kunder. I vissa fall kan nya idéer även 

komma från externa aktörer utanför företaget. Idén utgör basen för den nya tjänsten samt erbjudandets 

utformning. Det kan handla om en idé om att skapa en ny tjänst eller vidareutveckla en befintlig. En 

preliminär ekonomisk bedömning kan genomföras redan under denna fas. Detta innebär att man även 

bedömer tjänsteerbjudandets potential på marknaden.  

3.5.2 Projektbildningsfasen 

I nästa fas skapas en så kallad projektgrupp vars huvudsakliga uppgift är att kunna utveckla en 

kommersiell tjänst utifrån den grundläggande idén. Att hitta en lämplig organisationsform för 

genomförandet av projektet är av stor vikt i denna fas då det innebär att bland annat metoden för 

projektet samt sammansättningen av projektgruppen bestäms.  

3.5.3 Utformningsfasen 

Denna fas är kanske den mest omfattande fasen på grund av att man utformar och konstruerar 

tjänsteerbjudandet, tjänsteprocessen samt tjänstesystemet. I arbetet med utformningen av dessa delar bör 

man först och främst analysera samt fastställa vilka kundbehov som tjänsten avser att tillgodose.  

 

Fastställandet av kundbehoven är dock oftast väldigt svårt att utföra med tanke på att det baseras 

mestadels på antaganden. Detta leder sedan till nästa steg i utvecklingen som är att klarlägga 

tjänsteerbjudandet.  I de flesta fall existerar en liknande tjänst på en utländsk marknad som utgör 

utgångspunkten för tjänsteutveckling men som först anpassas till den inhemska marknaden. 

Tjänsteprocessens och tjänstesystemets utveckling växer oftast i denna fas i samband med att 

tjänsterbjudandet formas och testas i företaget respektive på marknaden. Tjänstesystemets utveckling 

innefattar alla de resurser som behövs för att bygga upp tjänsteerbjudandet medan utvecklingen av 

tjänsteprocessen syftar till de aktiviteter som behövs för att realisera tjänsten. I denna utveckling 

                                    
47 Edvardsson 1996 Kvalitet och tjänsteutveckling. 
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medverkar huvudsakligen interna aktörer i företaget samt kunder men även externa aktörer såsom 

experter och utländska erfarenheter tas i beaktande. 

3.5.4 Implementeringsfasen                                                                                                                                                                             

Det är i denna fas som tjänsteidén förverkligas och blir till ett färdigt erbjudande. I detta steg sker 

introduktionen av tjänsten till marknaden. Företaget bör i detta fall marknadsföra tjänsten samt bearbeta 

alla detaljer kring lanseringen såsom utbildning av personal samt kundkontakt för att denna ska vara 

framgångsrik. Tjänsten kan introduceras och testas på ett antal utvalda kunder för att ytterligare 

förbättringar eller utveckling kan göras. Av den orsaken kan det vara svårt att dra en klar gräns mellan 

de olika faserna; utveckling och implementering.  
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3. EMPIRI 

I detta kapitel redovisas resultatet av den genomförda undersökningen. Kapitlet inleds med en 

presentation över de två företag som intervjuats via besök (då dessa utgör det största underlaget för 

empirin) samt allmän information om branschen som de intervjuade bröllopskoordinatorerna 

framhållit.  

 

4.1 Presentation av företagen 

4.1.1 Big Day 

Bakgrund: Elin Dahlqvist startade sin verksamhet på sommaren 2008 efter att ha märkt att det fanns ett 

behov av att ha en koordinators hjälp om man ordnar ett stort arrangemang. Elin är utbildad till 

beteendevetare men har varit involverad i bröllop och planering sedan många år tillbaka.  

Koncept: Big Day erbjuder koordinerings samt konsultations tjänster för alla typer av fester och inte 

bara bröllop, såsom dop, födelsedagsfester, barnkalas samt disputation. Grundidén som Elin går efter är 

att ”det ska vara roligt att ha festen, både före, under och efter festen, även för den som håller den”. 

Målgrupp: Alla par som vill gifta sig, framförallt i Stockholm, men även utlandssvenskar, som inte har 

tid med att planera eller behöver känna trygghet, oavsett hur stor eller liten budget man har. 

4.1.2 Your Wedding Agent 

Bakgrund: Företaget Your Wedding Agent startades som ett dotterbolag till företaget AISAK 

Consulting år 2006. I början hette det Bröllopsagenterna men år 2009 byttes företagets namn till Your 

Wedding Agent. Katarina Krzyzinska, ägare och grundare till företagen, var både projektledare och 

marknadskommunikatör i moderbolaget som erbjöd konsulttjänster till företag och privatpersoner. 

Koncept: Företagets koncept är att erbjuda kunder, både inom och utanför Sverige, bröllops -

koordinerings samt -konsultationstjänster. Katarinas utländska bakgrund och det faktum att hon 

behärskar fem språk och har bott i många olika länder har gett henne möjligheten att utveckla ett stort 

nätverk av samt samarbete med leverantörer och bröllopsagenturer över hela världen. 

Målgrupp: Huvudsakligen till kunder som bor utomlands och som vill gifta sig i Sverige, eller kunder i 

Sverige som vill gifta sig utomlands, oavsett budget, attityd och intresse. 
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4.2 Marknadens utseende (vad som framkommit av intervjuerna) 

Möjligheten att anlita en bröllopskoordinator/konsult är ett nytt fenomen här i Sverige som började för 

cirka 10 år sedan. Antalet koordinatorer har ökat markant sedan dess, dock är det få som har en lämplig 

bakgrund som berättigar de att arbeta som - samt kallas för professionella bröllopskoordinatorer. 

Konkurrensen inom branschen har ökat men tycks inte vara hård med tanke på att antalet koordinatorer 

fortfarande anses som litet och att alla har sina egna idéer, visioner och nischer.  

En bröllopskoordinator hinner emellertid inte åta sig fler än cirka 10-12 kunder per år vilket lämnar stort 

utrymme för andra koordinatorer att kunna få andra kunder.  

 

Människor har till följd av tidsbrist eller bättre ekonomi blivit mer benägna att köpa olika tjänster. 

Trenden att gifta sig är nu inne, anser koordinatorerna, och det börjar även bli mer acceptabelt att anlita 

någon som hjälper en med planeringen.  

Detta kommer att medföra att fler och fler svenska brudpar kommer att vilja använda sig av 

bröllopskoordinatorns tjänster. Hotell och slott med festvåningar har börjat anställa egna 

bröllopskoordinatorer. Detta uppfattas som en liten nackdel för de bröllopskoordinatorer som driver sina 

egna företag.  

”Hotell och slott börjar så smått haja att de bör ha någon som har spetskometens på bröllop, då 

brudparen i Sverige går mer och mer åt att vilja planera varje minut och har egna idéer på hur de 

vill ha det. Det är förstås en liten nackdel för oss.” 

Bröllopskoordinatorerna anser däremot att den rådande ekonomiska krisen utgör en stor nackdel för 

branschen då kunderna kanske inte kommer att ha råd med att en anlita en koordinator. I sådana fall 

menar koordinatorerna att man bör anpassa sig och sänka sina priser för att tackla problemet. 

Vad bröllopskoordinatorerna ser fram emot är det kungliga bröllopet, mellan kronprinsessan Victoria 

och Daniel, som anses gynna branschen på många sätt, framförallt genom att det blir lättare att bli synlig 

i media och få större utrymme att prata om vigslar och bröllop.  

 

4.3 Syn på konkurrens och konkurrenter 

De flesta bröllopskoordinatorerna uppfattar inte konkurrensen på marknaden som hård och anser därför 

att de andra företagen inom branschen inte påverkar dem så mycket.  

Det framgår tydligt att synen på andra konkurrenter ännu inte är aggressiv, detta beror huvudsakligen på 

att antalet bröllopskoordinatorer på marknaden fortfarande är litet och kunderna är många. Därför anser 

bröllopskoordinatorerna att de inte påverkas mycket av sina konkurrenter. 
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Dock framförs det att konkurrensen har ökat under de senaste åren med tanke på att fler och fler börjar 

utbilda sig till bröllopskoordinatorer och startar egna verksamheter.  

 

4.4 Tjänsteutveckling som ett konkurrensmedel 

Hälften av respondenterna uppgav att tjänsteutveckling inte har en stor betydelse utifrån ett 

konkurrensperspektiv inom bröllopskoordination. Vad som framgår av respondenternas svar är att det å 

ena sidan beror på att det inte finns särskilt många konkurrenter som konkurrerar med företaget om 

kunderna och å andra sidan är det andra faktorer som har större betydelse för konkurrensen inom denna 

bransch.  

Vad många koordinatorer poängterar är att ett bra rykte är det viktigaste konkurrensmedlet inom 

bröllopskoordineringsbranschen.  

Andra faktorer som anses utgöra mycket mer väsentliga konkurrensmedel än tjänsteutveckling är bland 

annat kvalitén på utförda uppdrag och professionalitet. Vissa koordinatorer tillägger att vad som ofta 

avgör kundens val av koordinator är framförallt personkemin och inte priset exempelvis. 

 

Resterande koordinatorer ansåg dock att tjänsteutveckling var ett mycket viktigt konkurrensmedel 

eftersom företaget inte kan bli långvarigt utan den och i synnerhet när konkurrensen ökar. 

 

4.5 Marknadsföring 

Bröllopskoordinatorer använder sig framförallt av internetbaserad marknadsföring. Nästan alla 

respondenter har annonser på bröllopssidor såsom Bröllopstorget. Många har även sponsrade länkar för 

att lättare kunna hittas på olika sökmotorer, till exempel Google. Betalda annonsplatser i tryckta 

bröllopsmagasin är det dock inte många som tror på eller använder i sin marknadsföring.  

”… Jag tror inte på betalda annonser i tryckta bröllopsmagasin och sådana saker, papperstryck 

överhuvudtaget… då ska det vara i reportageform i så fall, för det ger ju mycket mer.” 

En koordinator betonar innebörden av att man nämns, på ett bra sätt, i media. Det anses vara givande 

och strategiskt att till exempel bjuda in pressen till ett bröllop som man har koordinerat och genomfört 

på ett bra sätt.  

Deltagande i mässor och bröllopsrelaterade event är något som en bröllopskoordinator ofta gör som en 

del av sin marknadsföring och för att vara mer synlig för kunderna.   
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Många anser dessutom att goda relationer till leverantörer och samarbetspartners är mycket viktigt så att 

dessa kan rekommendera företaget till sina kunder. Ett bra samarbete gör även att koordinatorn kan få 

möjligheten att annonsera hos leverantören, genom att exempelvis ha bröllopskoordinatorns visitkort 

framme hos leverantörerna. 

Det framhålls av intervjuerna att koordinatorerna förlitar sig mycket på mun till mun metoden. Det vill 

säga att kunderna talar bra om företaget och rekommenderar det vidare till andra. Denna metod är så 

effektiv att det i vissa fall inte varit nödvändigt för en koordinator att arbeta med marknadsföring 

överhuvudtaget då det framförs hon får kunder endast via rekommendationer från tidigare kunder. 

 

Gästerna på bröllopet är även viktiga då dessa också får uppleva den färdiga tjänsten och kan komma att 

bli eventuella kunder till företaget om tjänsten är väl genomförd. På liknande sätt som kunden kommer 

de att tala om företaget, vare sig det är bra eller dåligt, och därmed skapa dess rykte.  

 

Det allra viktigaste verktyget vid marknadsföringen anser koordinatorerna är hemsidan. Eftersom den 

utgör, i de flesta fall, den allra första kontakten som kunden får med företaget. Hemsidan ska kunna 

avspegla den image samt den kvalitetsnivå som företaget vill framföra till sina kunder. Kunden bildar 

sitt första intryck om företaget med hjälp av hemsidan och detta har gjort att bröllopskoordinatorerna 

satsat mycket på att utforma och bygga hemsidan på ett bra sätt.  

En koordinator har till skillnad från de andra inte satsat på sin hemsida i lika hög grad som de andra 

koordinatorerna har gjort men poängterar ändå vikten av att ha en uppdaterad hemsida. 

”Min hemsida till exempel skrämmer till och med bort kunder. Om jag skulle vilja ha fler kunder 

skulle jag absolut behöva uppdatera den.” 

 

Många använder även bloggar för att marknadsföra företaget och öka kännedomen. Nästan hälften av de 

intervjuade koordinatorerna bloggar själva om sin verksamhet och bransch. De gör detta antingen direkt 

på sin hemsida eller länkar till bloggen via hemsidan. 
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4.6 Tjänsteproduktionsprocessen 

 
Figur 5 Tjänsteproduktionsprocessen. Egen illustration. 

 
1. Första kundkontakt. Sker ofta via mail eller telefon där datum för ett första konsultationsmöte 

bestäms.  

2. Konsultationsmöte. Koordinatorn får information om kundens önskemål 

3. Offertfas. Koordinatorn gör bland annat en plan över tid och pris samt söker och tar fram förslag 

på passande leverantörer. Under denna fas sker inga bokningar utan endast research. Offerten 

måste först godkännas av kunden innan ett kontrakt skrivs på.  

4. Praktiskt arbete. När kunden har skrivit på kontraktet börjar det praktiska arbetet som innefattar 

ett antal omfattande kundmöten och en intensiv kontakt med kunden, (och leverantörer för den 

delen) i och med att alla olika delar skall planeras och viktiga beslut fattas, ända fram tills 

tjänsten är färdig. 

 

4.7 Tjänsteutveckling 

 

4.7.1 Vad som utvecklas och av vilken anledning 

Tjänsteutvecklingsformer 

Utöver bröllopskoordinering/konsultation har ett antal bröllopskoordinatorer valt att erbjuda koordinerings 

tjänster för barnkalas, dop, disputation, babyshower och födelsedagsfester. Dessutom uppger en av 

respondenterna att det finns planer på att börja erbjuda bröllopspaket som inkluderar båtvigslar eller 

charterbröllop eftersom många efterfrågat dessa. Det sistnämnda innebär att brudparet åker på charterresa 

tillsammans med sina gäster till en viss destination där vigseln och bröllopet äger rum.  

En koordinator har dock utvecklat en helt ny tjänst med ett nytt koncept; BröllopsAkademin, som är ett 

företag som erbjuder en bröllopskoordinatorutbildning samt arbetar för att kvalitetsmärka och utveckla 

företag inom bröllopsbranschen. En koordinator har vidareutvecklat tjänsten bröllopskoordinering till att 

göra en miljövänlig sådan. Dessutom har en ny tjänst introducerats som erbjuder brudpar en chans att få 

tips och råd om bröllopskoordinering genom inspirationskvällar som anordnas av koordinatorn. 

Första kundkontakt  Konsultationsmöte Offertfas Praktiskt arbete Färdig tjänst
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Anledning 

Majoriteten av bröllopskoordinatorerna påpekar att det är kunden och efterfrågan som styr utvecklingen 

av tjänsterna. Det framhålls att varje kund är unik och därmed utvecklas och anpassas tjänsten för varje 

kund beroende på kundens specifika behov och önskemål.   

”Jag har inga paket utan skräddarsyr allt efter kundens önskemål, vill de ha ekologiskt bröllop så 

ordnar jag det, jag lyssnar på vad kunden vill ha och arbetar utifrån det” 

I vissa fal har orsaken med utvecklingen av en tjänst varit att öka effektiviteten och minska belastningen 

på koordinatorn. 

”I början var jag själv väldigt aktiv i genomförandet av projekten eller bröllopen utomlands, att jag 

är med på plats osv. /…/ Istället har jag nu samarbete med agenturer, då jag har såkallat ”man on 

location” (Man On The Ground), där det är jag som har huvudansvaret och som koordinerar allt 

men har folk på plats som sköter jobbet…” 

 

Vissa koordinatorer har valt att inte utveckla nya tjänster på grund av att branschen fortfarande är ung 

och tjänsten är ny i Sverige. Därför anser de att det än så länge inte finns något större behov av att 

utveckla nya/vidareutveckla befintliga tjänster. 

En annan koordinator har dock motstridande åsikter gällande den unga branschens påverkan på 

tjänsteutvecklingen i företaget och menar att effekten var, i deras fall, tvärtom. 

”Vår bransch är fortfarande väldigt ny och det är inte alls självklart att du skall kontakta en 

bröllopskoordinator när du skall gifta dig och spendera pengar på planeringen/koordineringen 

Vi kan nog säga att vi har ”tvingats” att utveckla nya tjänster för att kunna attrahera fler kunder 

eftersom marknaden inte efterfrågar vår grundtjänst (bröllopskoordinering) i tillräckligt hög grad 

ännu” 

En av respondenterna framhöll att det var en fördel, åtminstone för sin del, att inte utveckla nya tjänster 

då detta ansågs inge ett dåligt intryck hos kunderna. 

”Jag valde att inte utveckla alls, utan, för att inge ännu mer förtroende, specialisera mig på endast 

bröllopsplanering”  

 

4.7.2 Graden av tjänsteutveckling 

Enligt bröllopskoordinatorerna är graden av tjänsteutveckling inom företagen olika stor mycket 

beroende på marknaden samt koordinatorns uppfattningar. Vad som framkom från intervjuerna och 

enkäterna är att koordinatorerna har olika uppfattningar om tjänsteutveckling.  
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En av respondenterna uppgav att hon utvecklar mycket just nu med tanke på att hon har precis startat 

verksamheten. Av samma anledning uppgav en annan respondent att det inte bedrivits några 

tjänsteutvecklingsprojekt eftersom hon inte har hunnit med det ännu. På ett företag utvecklas nya 

tjänster i en hög grad med den anledningen att efterfrågan på grundtjänsten inte är så stor. Det har 

dessutom framförts av en respondent att företagets tjänster utvecklas kontinuerligt, även om det handlar 

om små förändringar, eftersom det krävs för att man ska vara effektiv. 

På Bröllopskoordinatorn sker ingen utveckling av tjänsterna men däremot väljer Tove att satsa på 

Bröllopsakademin där hon uppger att hon hela tiden har nya projekt på gång.  

Endast två av respondenterna framhåller att de inte utvecklar nya tjänster alls eftersom de, enligt deras 

uppfattning, inte haft något behov av det.  

 

 

 

4.8 Tjänsteutvecklingsprocessen 
 

Det allra första steget som koordinatorerna nämner i tjänsteutvecklingsprocessen är just att en ny idé 

föds, vare sig det är vid möte med kund eller koordinatorn själv som kommer på det. Koordinatorerna 

har olika uppfattningar om vem som huvudsakligen står bakom nya idéer, vissa anser att det är kunderna 

som kommer på de flesta idéerna medan andra koordinatorer anser att det är de själva som kommer på 

nya idéer men som formas utifrån kundens behov. 

En koordinator uppgav att nya idéer kommer upp i samband med mötet med kunden. Kunden kan ha sett 

något som görs på ett annorlunda sätt utomlands och berättar för koordinatorn om det eftersom de gärna 

vill göra likadant.  

”Jag kan ju få idéer från kunder genom att de kan säga; jag hittade ett jättebra företag i USA som 

gör jättebra bröllopspälsboleros som gör att man slipper frysa, och så får jag länken. Men det kan 

också vara sådana där lösningar, vad eller hur folk har gjort… och inte kopiera det rakt av men 

man kan få inspiration” 

 

Det framhålls att det som sker ibland är att nya idéer kommer upp i samband med problemlösning. Då 

både kund och koordinator försöker hitta en lösning på ett problem som kan ha uppstått så leder det ofta 

fram till att en ny idé som kan utgöra lösningen skapas. Men när kunden inte är med är det vid research 

som nya idéer kan födas. Researchen görs, som tidigare nämnt, för att exempelvis hitta lämpliga 

leverantörer och söka lediga festlokaler. Den börjar när kunden har haft sitt första möte med 

koordinatorn och berättat om sina önskemål och pågår sedan fram tills det att tjänsten är färdig. 
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Bröllopskoordinatorerna anser att research är oerhört viktigt och något som måste göras kontinuerligt 

för att man ska hålla sig uppdaterad, få inspiration och hitta bättre erbjudanden för kunden. 

Researcharbetet, sker alltså även för att värdera om ett genomförande av ett nytt erbjudande eller en idé 

är möjligt samt för att planera själva genomförandet. Det innebär till exempel att kontrollera om en 

produkt eller en tjänst erbjuds i Sverige eller om denna måste köpas från utlandet samt om detta är 

möjligt. 

”… idéer kan oftast fås under mötet eller när jag gör research /…/ och under researchen så måste 

jag kolla upp om det fungerar och hitta lämpliga leverantörer, förhandla priser osv.” 

 

Många bröllopskoordinatorer påpekar att familj, vänner och bekanta kan i många fall bidra med nya 

idéer och kan komma att bli involverade i tjänsteutvecklingen. 

Utöver kunder, familj och bekanta, uppkommer nya idéer likaså från leverantörerna då de flesta 

respondenterna anser att de har en viktig roll i utvecklingen av tjänster, och framförallt i genereringen av 

nya idéer.  

Samtidigt framhålls det att leverantörerna är medvetna om att det alltid finns andra alternativ för 

bröllopskoordinatorn som den kan vända sig till och tvingas därför själva vidareutveckla sina tjänster för 

att kunna bibehålla sina samarbeten med olika bröllopskoordinatorer då dessa har minst lika höga krav 

som kunderna. 

”Ofta har vi leverantörer som vill ge oss eller kunden något extra för att försäkra sig om att vi 

anlitar dem i första hand.” 

 

”Kan leverantören inte leverera en ny idé så blir det en annan leverantör.” 

Alla respondenter är överens om att leverantörerna har en oerhört viktig roll i tjänsteutvecklingsarbetet 

förutom en som ansåg att deras roll är i dagsläget väldigt liten. Detta motiveras med att de anser att 

kunden har störst roll i utvecklingsarbetet i och med att det är kundens behov och önskemål som styr 

valet av leverantörer. 

 

Hur arbetet med utformningen av nya idéer sker har majoriteten av respondenterna inte kunnat framhålla 

på ett tydligt sätt. Vad som anförs är att när nya idéer kommer upp diskuteras dessa antingen med familj 

och bekanta eller med kunder. För att sedan leda till ett eventuellt genomförande.  

 

Elin, bröllopskoordinator på Bigday har en mentor på NyföretagarCentrum som hon vänder sig till när 

hon vill utveckla eller genomföra nya tjänsteidéer. Mötet med mentorn kan även innebära att finansiella 
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frågor tas upp och en ekonomisk översikt görs.  Men detta sker ofta först efter att hon har diskuterat det 

med sin make. 

När Elin fick idén om att börja erbjuda koordinerings-/konsultationstjänster för barnkalas, och efter att 

ha diskuterat det vidare med maken och kommit fram till att det är något som hon vill driva fram, vände 

hon sig till sin mentor i NyföretagarCentrum.  

Under mötet med mentorn diskuterades huruvida idén skulle kunna genomföras och utformas. Vid 

genomförandet av tjänsteerbjudandet kom även en leverantör att vara delaktig. Den nya tjänsten innebar 

att ett samarbete med en leksaksaffär upprättades. Ägaren till affären bidrog med ytterligare idéer och 

lösningsförslag till utformandet av tjänsten eftersom hon ansågs ha kunskaper och erfarenheter som var 

delvis nödvändiga för genomförandet av projektet. 

Det allra sista steget som var planerat (vid intervjutillfället var den nya tjänsten ännu inte helt färdig och 

hade inte introducerats på hemsidan ännu) var en omfattande uppdatering av hemsidan samt eventuella 

annonser där den nya tjänsten introducerades för marknaden/kunderna. 

 

Avseende tjänsteutveckling i BröllopsAkademin, har bröllopskoordinatorn Tove en sammansatt styrelse 

som driver denna utveckling tillsammans med henne.  

”Jag grundade BröllopsAkademin. Det första jag gjorde var att sammansätta en bra styrelse! De 

besitter de kunskaper jag själv inte har och hjälper till att sätta upp både kort- och långsiktiga 

mål.” 

Det är dock hon som står bakom de flesta idéerna. Styrelsens huvudsakliga uppgifter är att ge feedback 

på idéerna samt att verkställa allt det praktiska i genomförandet.  

Koordinatorn anför att processen vid utveckling av nya tjänster i BröllopsAkademin börjar med en 

grundidé, som i det här fallet ofta är hennes egen.  

I nästa steg presenteras grundidén för styrelsen där diskussion och värdering av idén sker av samtliga 

styrelsemedlemmar och spontana reaktioner tas i beaktande. Redan vid det här fallet, påpekar Tove, kan 

ytterligare idéer uppkomma. Därefter påbörjas en research utav styrelsemedlemmarna som tilldelas olika 

områden att undersöka beroende på personens kunskaper och kontaktnätverk.  

 

När researchen är genomförd sker en sammanställning och sedan en utvärdering av all insamlad 

information och data. I den sista fasen och när tjänsten anses som färdigutvecklad sker ett eventuellt 

genomförande av det nya erbjudandet och som innebär att verksamheten utökas med den nya tjänsten. 

Den som bär huvudansvaret för genomförandet av tjänsten är i dessa fall bröllopskoordinatorn själv.  
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4.9 Observation av hemsidorna 
Den allra vanligaste utformningen på grundtjänsterna som erbjuds är uppdelad och ser ofta ut enligt 

följande: 

Dessa fyra tjänsteerbjudandena är i princip det som utgör basen för hela verksamheten inom 

bröllopskoordinering. Alla koordinatorer erbjuder minst dessa fyra tjänster men endast ett få antal har 

utvecklat nya tjänster utöver de. 

 

På företaget Bröllopsbestyrs hemsida hittas denna ritning som enkelt visar de olika tjänsterna som 

erbjuds för brudpar samt deras priser. Det kan påpekas att ingen av de andra bröllopskoordinatorerna har 

något liknande. 

 

 
Figur 6 Bröllopsbestyr - Översikt över erbjudna tjänster och priser

48
 

 

 

 

                                    
48 www.brollopsbestyr.se 25/maj 14:00 

Konsultation

Kunden får stöd i planerandet

i form av tips och råd. Kunden

sköter allt det praktiska själv.

Koordination

Kunden får praktiskt stöd

med alla eller endast några 

delar av arrangemanget.

Bröllopsdagskoordination

Bröllopskoordinatorn är med

på hela bröllopsdagen för att

hålla i alla trådarna.

Totalarrangemang

Kunden förmedlar den känsla

de vill ha och överlåter all

planering till koordinatorn

http://www.brollopsbestyr.se/
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Bigday har till skillnad från alla andra använt sig av en annan utformning på de tjänster som erbjuds 

istället för den traditionella uppdelningen: konsultation, koordination osv. Koordinatorn har utvecklat tre 

olika paketlösningar som består av: platina, guld och silver.  

 

 

Figur 7 Tjänsterna i form av tre olika paketlösningar 

 

Platina innebär att i stort sett hela bröllopet överlämnas åt koordinatorn. Väljer man guldpaketet är 

kunderna mer involverade i planerandet och silverpaketet får kunderna hjälp med endast utvalda delar 

som de behöver extra hjälp med. Dessa skall dock ses som riktlinjer och kan komma att ändras eller 

anpassas beroende på vad kunden vill ha samt hur stort arrangemanget är. I intervjun påpekar 

koordinatorn att kvalitén på de olika paketlösningarna skiljer sig till en liten grad beroende på budgeten 

samt hur engagerad hon själv är i planerandet. 

 

Som tidigare nämnt, har de flesta inga tjänster som erbjuds utöver de fyra grundläggande tjänsterna för 

bröllopsplanering. Det finns dock ett nytt koncept som en koordinator valt att tillägga till sina tjänster 

och det är att göra ekologiska/miljövänliga bröllop. Detta innebär att produkterna eller tjänsterna som 

leverantörerna erbjuder är miljövänliga, det kan exempelvis inkludera trycksaker, mat och dryck, 

makeup, kläder och resor. 
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Samma koordinator har under våren 2009 utökat sin verksamhet med ytterligare en ny typ av tjänst; 

Temakvällar Bröllop. Temakvällarna är till för brudpar som i grupp och under tre kvällar får inspiration, 

tips och material att ta hem avseende bröllopsplanering, bröllopsmode och personlig stil samt 

bröllopstema och dekoration. Den som ordnar Temakvällar är bröllopskoordinatorn själv som även 

bjuder in professionella konsulter inom de olika områdena, som till exempel inredare och makeup 

artister. 
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5. ANALYS & TOLKNING  

I detta kapitel analyseras och tolkas resultatet som presenterats i det tidigare kapitlet. Här kopplas 

empirin till de valda teorierna för att sedan kunna besvara studiens frågeställningar. 

 

5.1 Vad utvecklas i företagen? 

Efter genomförd undersökning har flera typer av tjänsteutvecklingsarbeten kunnat identifieras. I 

nedanstående tabell klassas de olika tjänsteutvecklingsprojekten som bröllopskoordinatorerna genomfört 

i Lovelocks sex kategorier av nya tjänster. 

 

Tabell 1 Klassificering av utvecklade tjänster i bröllopskoordineringsbranschen 

Major innovations Start-up businesses New services 

BröllopsAkademin 

Än så länge är det den enda 

bröllopskoordinator utbildningen 

som finns här i Sverige. 

Företaget är även ensamt om att 

jobba med kvalitetsmätning samt 

utveckling av företag inom 

bröllopsbranschen med målet att 

öka professionalismen inom den.  

Till denna kategori hör den 

elementära tjänsten, 

bröllopsplanering, som har 

funnits på den svenska 

marknaden ca 10 år. Trots att det 

redan existerar företag som 

erbjuder denna tjänst fortsätter 

antalet ”nya” 

bröllopskoordinatorer att öka. 

Temakvällar  

Denna tjänst är ny för både 

företaget och marknaden. 

Konkurrenterna kan dock börja 

erbjuda en liknande tjänst i 

sina egna verksamheter.  

 

 

Extensions Improvements Style changes 

Flera bröllopskoordinatorer har 

utvidgat tjänstelinjen och 

erbjuder numera 

koordinering av bland annat 

barnkalas, dop, babyshower, 

disputation, födelsedag samt 

möhippa/svensexa. Exempel på 

tidigare genomförda extensions 

är bröllopsdagskoordinering. 

”Man on the Ground”  

En koordinator effektiviserade 

och samtidigt förbättrade arbetet 

med bröllop utomlands genom 

att bland annat ha personal där 

som hon ansvarar för istället för 

att själv befinna sig på platsen 

samt samarbeta med konsulter 

och leverantörer i andra länder.  

Båtvigslar, Charterbröllop, 

Ekologiska/miljövänliga 

bröllop, utomlandsbröllop 

Tjänsten är i grund och botten 

den samma. Det som förändras 

är de produkter eller tjänster 

som konsumeras i planeringen, 

men även förändringar i 

framförandet eller platsen. 
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Det framgår av undersökningsresultatet att den allra vanligaste formen av ny tjänsteutveckling inom 

denna bransch är style changes eftersom där finns ett stort utrymme för innovation och nytänkande. Det 

är dessutom mycket som kommer från kunderna i just denna kategori och som leder till utveckling av 

tjänsterna. Även inom tjänstelinjetillägg har flera koordinatorer utvecklat sitt tjänsteutbud i en stor 

omfattning. 

 

Vad som utvecklats i bröllopskoordinatorernas tjänster kan kartläggas med hjälp av Edvardssons och 

Olssons integrerande modell över tjänsteutveckling. 

 

 

Figur 8 En integrerande modell över tjänsteutveckling49 

 
Det finns som tidigare nämnt tre typer av tjänsteutveckling enligt Edvardsson och Olsson; utveckling av 

tjänstekonceptet, utveckling av tjänstesystemet samt utveckling av tjänsteprocessen. Edvardsson menar 

att tjänstesystemet och – processen alltid bör utvecklas hand i hand och följa tjänstekonceptet.
50

 Nedan 

presenteras vad som utvecklats utifrån denna modell.  

 

5.1.1 Utveckling av tjänstekoncept 

En bröllopskoordinator utvecklade ett nytt tjänstekoncept som innebar grundandet av 

BröllopsAkademin. Vad som utvecklades var alltså en ny kärntjänst som avsåg att svara upp mot ett nytt 

primärt kundbehov. Detta innebar samtidigt att nya tjänstesystem och tjänsteprocesser utvecklades för 

att kunna matcha tjänstekonceptet, såsom ny personal med specifikt ansvar samt nya leverantörer.  

                                    
49 Edvardsson 2002 Marknadsföring i tjänsteekonomin. 
50 Arnerup-Cooper, Edvardsson, 1998, Tjänstemarknadsföring i teori och praktik. 
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Ytterligare utvecklingar av tjänstekoncept som har skett inom denna bransch och skapat nya tjänster är 

Temakvällar, charterbröllop, koordinering av barnkalas, dop osv. I de flesta fallen är det utvecklingar av 

stödtjänsterna till kärntjänsten som sker. 

 

5.1.2 Utveckling av tjänstesystem och tjänsteprocesser 

Utveckling av de tre paketlösningarna platina, guld och silver
51

 medförde en utveckling i tjänstesystemet 

i och med att kunden fick en bättre uppfattning om vad varje tjänst innehöll. Edvardsson påpekar att 

information, utbildning, marknadsföring och anpassning till kunder utgör en del av tjänstesystemets 

utveckling. Detsamma gäller även ritningen
52

, på företaget Bröllopsbestyrs hemsida som ger kunden en 

översikt på vad varje tjänst kostar och innebär. 

 

”Man on the Ground” utgjorde en lösning som effektiviserade arbetet av bröllopsplanering utomlands 

som en av koordinatorerna genomförde. Detta medförde förbättringar i processen av tjänsten. Dessutom 

innebär detta samtidigt att tjänstesystemet utvecklades med tanke på att konsulterna som finns på 

destinationen har mer kunskaper och är mer insatta i hur allt fungerar där. 

Enligt koordinatorerna är nätverk och leverantörer mycket viktiga för kundresultatet då de bidrar med en 

stor del till tjänsteerbjudandet. Att samarbeta med bra leverantörer som levererar bra produkter 

respektive tjänster är något som koordinatorerna är måna om att göra eftersom det påverkar kundernas 

uppfattning om tjänstekvalitén. Av denna orsak kan även samarbetspartners och nätverk utgöra faktorer 

som hör till tjänsteföretagets resurser och därmed sägas ingå i tjänstesystemet. 

 

 

5.2 Hur uppkommer nya idéer och hur utformas dessa till en färdig 

tjänst? 

Studien har visat att bröllopskoordinatorerna inte tycks följa någon systematisk mall vid arbetet med 

utveckling av nya tjänster. Det framhålls i litteraturen att tjänsteföretag arbetar i de flesta fall 

osystematiskt vilket förklaras med att det troligen beror på företagens begränsade erfarenhet av 

tjänsteutvecklingsarbete.
53

 

                                    
51 Se figur 6 
52 Se figur 5 
53 Wilhelmsson, Marie & Edvardsson, Bo, Utveckling av nya tjänster: referensram och fallstudier, 

Högskolan i Karlstad, Karlstad, 1994 
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Det har dock kunnat fastställas av studiens resultat att många likheter finns med Edvardssons och 

Wilhelmssons modell över tjänsteutvecklingsprocessen som består av de fyra faserna; Idé-, 

projektbildnings-, utformnings- och implementeringsfasen.  

 

5.2.1 Idéfasen 

Tjänsteutvecklingsarbetet började alltid med en ny idé om en ny tjänst eller vidareutveckling av en 

befintlig. Idéerna tycktes mestadels uppkomma spontant. I de flesta fall kom koordinatorn själv på idén 

men denna baserades dock på ett observerat behov hos kunderna eller på efterfrågan. Temakvällarna 

som lanserades av Bröllopsbestyr och i samarbete med Bröllopsagenturen hade sin utgångspunkt i att 

många kunder efterfrågade en sådan tjänst. Tove Leijon fick idén om att grunda Bröllopsakademin när 

hon märkte att det fanns ett behov av att öka professionalismen i branschen med tanke på att mycket av 

bröllopskoordineringskoncepten fortfarande var diffusa, både för kunder och för företag. 

 

Mindre utvecklingar i tjänsten skedde ofta i samband med kundmötet och särskilt vid 

problemlösningssituationer där både kunden och koordinatorn utvecklar idéer för hur tjänsten skall 

genomföras eller se ut. Vid researcharbetet, som koordinatorer ofta gör för att bland annat hålla sig 

uppdaterade om nya trender på marknaden samt inspireras föds nya idéer upp. Många koordinatorer 

påpekar just USA som en enorm inspirationskälla där många nya idéer kan inhämtas. Detta beror 

troligen på att branschen där är mogen och konkurrensen hård vilket tvingar företag att utveckla nya 

tjänster.  

 

I de flesta fall arbetar koordinatorerna själva i företaget och sköter all planering, konsultation och 

kontakt med kunder vilket medför att externa aktörer såsom familj och bekanta ofta medverkar i 

tjänsteutvecklingsprocessen och framförallt vid idéfasen. De främsta idégivarna är ledningen, dvs. 

koordinatorn själv samt kunderna, därnäst kommer samarbetspartners. Värderingen av idéerna sker 

tillsammans med någon eller flera av de interna respektive externa aktörerna. Elin på Bigday går igenom 

idéerna i första hand med sin make men vänder sig även till sin mentor på NyföretagarCentrum samt 

andra aktörer i sitt nätverk där även en preliminär ekonomisk bedömning sker. Tove Leijon går 

tillsammans med styrelsemedlemmarna igenom nya idéer och undersöker tjänsteerbjudandets 

marknadspotential. Arbetet med värderingen och bedömningen av tjänsteidén kan även räknas till 

projektbildningsfasen med tanke på fasernas diffusa avgränsningar och det faktum att de överlappar 

varandra. 
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5.2.2 Projektbildningsfasen 

Inom bröllopskoordinerings företag är denna fas ganska invecklad och tycks i de flesta fall vara inbakad 

i någon av tidigare eller följande faser. Detta beror på att Edvardssons och Wilhelmssons modell 

utvecklades i samband med studier av stora företag som har olika avdelningar och ett stort antal 

anställda. Bröllopskoordineringsföretag består i de flesta fallen av endast en eller två koordinatorer och 

dessa har sällan annan personal som arbetar i företaget och måste därför ta hjälp av externa resurser 

såsom leverantörer eller bekanta. På så sätt utgör bildandet av en projektgrupp något som inte utgör en 

tydlig eller strukturerad del av tjänsteutvecklingsarbetet i bröllopskoordineringsföretagen.  

Det kan dock sägas att Elins samarbete med leksaksbutikens ägare utgjorde en del av 

projektbildningsfasen i tjänsteutvecklingsprocessen av barnkalaserbjudandet. Samarbetet började efter 

värderingen och bedömningen av tjänsterbjudandet.  

En tydligare struktur på denna fas finns även i utvecklingsarbetet av BröllopsAkademin där 

projektgruppen utgörs av samtliga styrelsemedlemmar som får olika uppdrag beroende på personens 

kompetens och kunskaper.  

 

5.2.3 Utformningsfas 

I nästa steg formar koordinatorerna tjänsteerbjudandet, tjänsteprocessen och tjänstesystemet vilket bland 

annat innebär att kärntjänsten utformas för att på ett bra sätt kunna svara upp mot ett specifikt 

kundbehov. Elin startade sitt samarbete med leksakaffären för att hon ansåg att ägaren hade kompetens, 

kunskaper och erfarenheter som kompletterade hennes egna och som var inom samma område som det 

nya tjänsterbjudandet. På så sätt blev det lättare att definiera både primärt samt sekundära behov hos 

kunderna. Hon hade även påbörjat sökning efter lämpliga leverantörer för den nya tjänsten som hon 

kunde samarbeta med framöver. På sätt utformades tjänsten förutsättningar i utvecklingsprocessen.  

 

Utformningen av tjänster kan även ske genom research såsom koordinatorerna påpekat. Vid uppkomst 

av nya idéer och i utvecklingsarbetet görs mycket research, bland annat via nätet, för att kunna klargöra 

hur genomförandet kan ske och vem som kan leverera vad. I vissa fall där en produkt inte existerar på 

den svenska marknaden kan koordinatorn se till att den börjar säljas/tillverkas i Sverige för att 

genomförandet av tjänsten kan ske. Dessa aktiviteter hör till utvecklingen av tjänsteprocessen och 

tjänstesystemet, där både externa och interna aktörer medverkar, och syftar till att realisera tjänsten.  
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5.2.4 Implementeringsfasen 

När tjänsten har utformats färdigt, viktiga leverantörer och produkter är tillgängliga, samarbete eller 

avtal med vissa har genomförts, resurser och processen har utarbetats kan kunderna börja ta del av 

tjänsten. För att informera och marknadsföra den nya tjänsten presenterades den på hemsidan, som utgör 

bröllopskoordinatorns viktigaste verktyg. I vissa fall har koordinatorn själv bloggat om den nya tjänsten, 

såsom vid fallet med barnkalas, innan den hunnit utformas färdigt och presenteras på hemsidan eller för 

marknaden. 

Implementeringen kan även ha skett redan vid tidigare stadium då leverantörer fick information om den 

nya tjänsten som till exempel när Elin kontaktade olika båtuthyrningsföretag som skulle kunna användas 

för båtvigslar. På så sätt kunde dessa sprida det vidare till andra kunder, som till exempel till de föräldrar 

som ägaren till leksaksaffären träffar på och som planerar ett barnkalas. 

 

5.3 Hur väl stämmer tjänsteutvecklingsprocessen i denna bransch 

överens med de generella modellerna för tjänsteutveckling? 

 

Gällande Wilhelmson och Edvardssons modell över tjänsteutvecklingsprocesser kunde många likheter 

antydas och kopplas till de fyra olika faserna och därmed kan slutsatsen dras att det råder en stor 

överensstämmelse. Det fanns dock en viss problematik i modellens utformning. 

Problematiken som studiens resultat påvisar är att projektbildningsfasen i den framställda modellen, och 

så som den beskrivs, är något mer anpassad till större företag med ett stort antal anställda. 

Bröllopskoordineringsföretag är små företag som oftast har inga eller få anställda vilket innebär att det 

inte finns någon projektgrupp eftersom bröllopskoordinatorn är den som sköter det mesta. Istället 

handlar det här om att hitta och samarbeta med lämpliga leverantörer vars kompetens kompletterar 

koordinatorns. 

Det kan dessutom påpekas att utvecklingsarbetet i denna tjänst skiljer sig i och med att produktionen av 

tjänsterna oftast sker under tiden som tjänsten produceras och konsumeras och då innebär det att 

utformningsfasen och implementeringen sker samtidigt. 

 

De tre övriga modellerna som presenterades i figur 3 innehåller många faser som inte kunnat urskiljas i 

denna resultatet av denna studie, såsom det första steget och som innebär utformning av en strategisk 

riktlinje för tjänsteutvecklingen. Edvardsson och Wilhelmsson tar upp denna aspekt på 

tjänsteutvecklingen där de, på basis av ett antal fallstudier, kommer fram till att många tjänsteföretag 
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ofta inte har en tydlig och dokumenterad utvecklingsstrategi utan arbetet sker mestadels ”på känn”.
54

 

Det stödjer studiens resultat i och med att branschen är ung och därför har inte många 

tjänsteutvecklingsprojekt genomförts. Mer än hälften av de presenterade tjänsteutvecklingarna har skett 

under det senaste året. På grund av modellernas invecklade och mycket detaljerade faser kan det 

konstateras att det är svårt att påvisa större likheter eller överensstämmelse med 

tjänsteutvecklingsprocessen i bröllopskoordineringsföretag. Detta kan bero att de är mer anpassade till 

att tillämpas i större tjänsteföretag och framförallt inom finansiella tjänster då studierna som ligger 

bakom framställningarna av modellerna grundat på sådana.  

 

5.4 I vilken utsträckning utvecklar bröllopskoordinatorer nya tjänster 

och av vilken anledning? 

Majoriteten av de tillfrågade bröllopskoordinatorerna har utvecklat nya tjänster men i en ganska liten 

omfattning. Detta beror troligen på att konkurrensen ännu inte anses vara hård och vissa anser därför att 

det ännu inte är nödvändigt att utveckla nya tjänster eftersom kärntjänsten fortfarande anses vara 

någorlunda ny.  

Vad som framhålls av de flesta respondenternas svar är att utgångspunkten för tjänsteutveckling inom 

denna bransch är kundstyrd. Det vill säga att det är framförallt kundens behov som utgör den avgörande 

faktorn vid ett beslut om utveckling av nya tjänster snarare än på grund av hård konkurrens. 

 

Utvecklingen av nya tjänster beror mestadels på att koordinatorerna upptäcker omättade behov hos 

kunderna. Det kan ske genom att kunder efterfrågar en viss typ av en tjänst eller en del av den som 

bröllopskoordinatorn inte erbjuder och väljer därför att börja erbjuda den, till exempel temakvällarna. 

En ytterligare anledning har i vissa fall varit att kundernas efterfråga på företagets grundtjänst inte varit 

stor och företaget tvingades därför att utveckla nya tjänster som bestod av nya kärntjänster. Detta har 

skett i företag som är verksamma i mindre städer där det är glesbefolkat till skillnad från storstäderna. 

 

Enligt de, av Donald Cowell, presenterade orsakerna till varför företag utvecklar nya tjänster kan det 

konstateras att inom denna bransch har tjänsteutveckling skett framförallt på grund av möjligheter. Med 

tanke på att branschen fortfarande är ung finns det fortfarande omättade behov hos kunderna som 

företagen upptäcker.  

                                    
54 Wilhelmsson, Marie & Edvardsson, Bo, Utveckling av nya tjänster: referensram och fallstudier, 

Högskolan i Karlstad, Karlstad, 1994 
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Utöver detta är konkurrens en orsak som ligger bakom utvecklingen av några få tjänster. Syftet med 

utvecklingen har dock varit att attrahera nya kunder eftersom grundtjänsten inte efterfrågades i hög grad 

på grund av det geografiska området.  
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6. SLUTSATS & DISKUSSION 

I detta kapitel presenteras slutsatsen som författaren har kommit fram till. Avslutningsvis framförs 

författarens förslag på vidare forskning kring studiens forskningsområde. 

 

Det framgår klart att tjänsteutveckling inte bedrivs i hög grad inom denna bransch. Detta beror på att 

branschen fortfarande är ung och kunderna fortfarande osäkra på denna sorts tjänst. Dessutom är 

bröllopskoordinatorernas erfarenhet inom området fortfarande liten med tanke på att tjänsten är relativt 

ny på den svenska marknaden, vilket även påverkar deras uppfattning om tjänsteutvecklingens 

betydelse. 

Konkurrensen på marknaden är fortfarande inte så påtaglig och uppfattas inte alls lika hård som i den 

amerikanska marknaden exempelvis. Det hänger framförallt ihop med att antalet koordinatorer är 

väldigt få. Detta innebär att konkurrens inte utgör en huvudsaklig orsak till varför nya tjänster utvecklas. 

Kundens behov och efterfrågan på tjänsten är vad som ligger till grund bakom företagens utveckling av 

nya tjänster. Bröllopskoordinatorer utvecklar alltså nya tjänster för att de ser nya möjligheter på 

marknaden som än så länge är många. Dessa möjligheter medför utvecklingar i tjänstekonceptet, 

tjänstesystemet samt i tjänsteprocessen, alla i nästan lika hög grad. 

 

Vad som huvudsakligen framkom från studiens resultat är att tjänsteutveckling inom denna bransch och 

denna sorts företag inte sker systematisk och de olika faserna som ingår i tjänsteutvecklingen sker i 

många fall samtidigt i förhållande till tidsaspekten. Dessutom är kundinvolveringen i denna utveckling i 

många fall mycket hög delvis på grund av att kundernas behov ofta kan identifieras av koordinatorn 

direkt vid mötet med kunden som därmed kan utveckla och anpassa tjänsteidén redan vid det tillfället.  

 

Utformningen av tjänsterbjudandet kan sedan ske samtidigt som den implementeras eftersom den 

utvecklats för att mätta en kunds specifika behov eller önskemål. Utifrån denna utgångspunkt kan det 

konstateras att många idéer om tjänsteutveckling uppkommer i samband med mötet med kund och 

särskilt vid dagliga problemlösningssituationer som uppstår vid varje skede under tiden som tjänsten 

produceras och konsumeras. Dessutom måste bröllopskoordinatorerna, i de flesta fall, använda sig av så 

kallade externa resurser i form av leverantörer vid tjänsteutvecklingsarbetet och utformandet efterson 

dessa har kunskaper som är nödvändiga och som kompletterar koordinatorn. 
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Studiens resultat kan jämföras med resultatet av Gottfridssons studie
55

 där många likheter kan hittas och 

därmed bekräftas denna studies resultat. I Gottfridssons studie om hur småföretag utvecklar nya tjänster 

visade resultatet på att tjänsteutvecklingsprocessen sker på ett ostrukturerat, informellt sätt och i det 

dagliga problemlösandet. Användningen av externa resurser är något som småföretag oftast har behov 

av och måste utnyttja. Även där kunde Wilhelmssons och Edvardssons modell över 

tjänsteutvecklingsprocessen användas för att beskriva de olika faserna i tjänsteutvecklingsarbetet. 

 

Överensstämmelsen med de andra modellerna har påvisats vara mest tydlig i Wilhelmssons och 

Edvardssons modell över tjänsteutveckling. Det är som tidigare nämnt ordningen samt tidsaspekten på 

modellens faser som inte kan kopplas till tjänsteutvecklingen i bröllopskoordineringsföretag. 

Därutöver kan idéerna och utformningen ändras flera gånger under tjänsteutvecklingsprocessen då den 

samtidigt konsumeras av kunden. Detta tar modellerna inte hänsyn till. 

 

Något som kan påpekas är att bröllopskoordineringsföretag konstateras som småföretag då de oftast leds 

av endast ett få antal personer och där kunden har direkt kontakt med ledningen vid tjänsteproduktionen. 

Detta medför att studiens reslutat även kan påvisa överenskommelse med småföretagstjänsteutveckling 

och inte nödvändigtvis bara bröllopskoordineringsföretag. 

 

6.1 Förslag till vidareforskning 

Med tanke på att forskning kring tjänsteutveckling i tjänsteföretagen ofta är begränsad till stora företag 

inom mogna branscher kan det vara intressant att forska vidare i hur tjänsteutvecklingen sker i 

förhållande till unga respektive mogna branscher och med konkurrens som aspekt.  

Det kan dessutom vara nödvändigt att genomföra forskning på en mycket djupare nivå avseende 

leverantörernas betydelse samt involvering i tjänsteutvecklingsarbetet inom denna sorts tjänster. 

Något annat som jag finner väldigt intressant och som jag anser bör genomföras i fortsatt forskning är en 

undersökning på kundnivå. Utgångspunkten skulle då vara att analysera hur kunderna upplever kvalitén 

på de utvecklade tjänsterna i jämförelse med ledningens uppfattning samt vilka förväntningsgap som 

kan finnas däremellan. 

 

 

 

                                    
55 Gottfridsson ”Småföretags tjänsteutveckling: en studie av hur småföretag utvecklar individuellt 

anpassade tjänster”. 
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Bilagor 

Bilaga 1 Intervju-/enkätfrågor 

 
Allmänt 

1. När startades verksamheten & av vem?  
2. Beskriv kort företagets bakgrund. 
3. Verksamhetens koncept/idé? 
4. Vilken är företagets målgrupp/er?  
5. Vilken/vilka tjänster erbjuder ni era kunder?  
6. Priser på dessa? 
7. Vad skiljer er från de andra? Varför ska kunden välja just Er? 
8. Hur många kunder/projekt per år har ni igenomsnitt? 

 
Tjänsteprocessen 

1. Hur ser processen från första kundkontakt till slutlig produkt ut? Försök att så utförligt som möjligt 
beskriva hur det går till.  

2. Hur länge pågår tjänsten vanligtvis?  
3. Vad är det kunden efterfrågar samt värdesätter högst när det gäller denna typ av tjänster, enligt er 

uppfattning? 
 
Tjänsteutveckling 

1. Har ni vidareutvecklat era tjänster? Vad har utvecklats?   
2. Hur ser en vanlig utveckling för ett nytt erbjudande ut från idé till färdigt erbjudande? 
(Vilka individer är involverade i denna process? Hur uppkommer nya idéer? Vem bidrar med vad? Vem 
utvecklar och implementerar de? etc.) Försök att beskriva detta så utförligt som möjligt. 
3. I vilken utsträckning utvecklar ni nya tjänster/vidareutvecklar gamla? 
4. Är detta en viktig del av verksamheten? 
5. Anpassar ni era erbjudanden/tjänster efter varje kund och i så fall hur? (Ge korta exempel) 
6. Hur stor roll spelar kunden när det gäller utvecklingen av tjänsten/erbjudandet? 
7. Vad anser ni om tjänsteutvecklingens betydelse utifrån ett konkurrensperspektiv? 

 
 
Marknaden 

1. Hur ser ni på branschen/marknaden idag samt dess framtida utveckling? Hot/möjligheter, trender? 
2. Hur ser ni på era konkurrenter? (Hur positionerar ni er gentemot dem?) 
3. Vad är det väsentliga konkurrensmedlet inom branschen? 
4. Hur arbetar ni med marknadsföring? 

 
Leverantörer 

1. Hur arbetar ni med leverantörerna? 
2. Hur många företag samarbetar ni med på ett ungefär? 
3. Hur stor roll spelar leverantörerna när det gäller utvecklingen av tjänsten/erbjudandet? 

 
Övrigt 

1. Har ni några synpunkter eller något som ni vill tillägga? 
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Bilaga 2 

 

 
Samarbetspartners 

• Designers 

• Sömmerskor 

• Brud- och 

festklänningsbutiker 

• Fotografer 

• Stylister 

• Festlokaler 

• Hotell/Övernattning 

• Cateringfirmor 

• Kyrkor 

• Präster 

• Konditorier 

• Transporter  

• Underhållning 

• Juvelerare 

• Frisörer/Make up 

• Hud-/nagelvård 

• Florister 

• Resebyråer 

• Grafiska 

designers 

• Tryckerier 

• Toastmasters 

• Barnvakter 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 


