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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.



SAMMANFATTNING

Den har studien handlar om produktutveckling i tjansteforetag dar det Overgripande syftet ar att
analysera samt beskriva hur tjansteutvecklingen sker i bréllopskoordineringsforetag.

Andra aspekter som ingar inom ramen for denna studie &r att kartlagga vad som utvecklas i denna
bransch, i vilken utstrackning som foretagen bedriver tjansteutveckling samt av vilken anledning.
Studiens huvudsakliga forskningsfraga ar; Hur ser produktutvecklingen ut i tjansteforetag? Darutover

anvands ett antal underfragor som studien utgar ifran.

Metoden for datainsamlingen har endast baserats pa kvalitativa metoder i form av intervjuer med
professionella brollopskoordinatorer, en enkétstudie samt observation av foretagens hemsidor.

Studien bygger saledes pa svar fran sammanlagt atta stycken brollopskoordinatorer som driver sina egna
foretag och har sin bas i olika delar av landet, tillsammans med observationer av deras hemsidor. Med
hjalp av svaren fran de intervjuade bréllopskoordinatorerna samt observationerna har studiens
fragestallning kunnat besvaras.

De modeller och teorier som anvéndes for att presentera samt analysera resultatet ar Wilhelmssons &
Edvardssons modell 6ver tjansteutvecklingsprocessen, Edvardssons & Olssons referensram for
tjansteutveckling dar tjansten utgors av tjanstekoncept, tjdnsteprocesser samt tjanstesystem och

Lovelockes klassificeringsschema Gver olika tjansteutvecklingsformer.

Resultatet av studien pavisar att tjansteutveckling inom denna bransch inte sker pa ett systematiskt och
strukturerat satt. Dock finns det manga likheter med Wilhelmssons & Edvardssons modell Gver
tjansteutvecklingsprocessen och de fyra faserna; idéfas, projektbildningsfas, utvecklingsfas samt
implementeringsfas kunde identifieras.

De olika faserna som ingar i tjansteutvecklingsprocessen inom denna bransch kunde i vissa fall ske
samtidigt i forhallande till tidsaspekten samt var ganska svara att urskilja. | manga fall har utformandet
och implementeringen av den nya tjansten gatt hand i hand. Andra kartlagda karaktarsdrag i
tjansteutvecklingsarbetet bestar av att idéerna och utformningen av tjansteerbjudandet kan komma att
andras flera ganger under tjansteutvecklingsprocessen.

De utvecklingar som sker inom denna bransch utgér mest utvidgning av produktlinjen och gors

mestadels for att det finns manga nya majligheter pa marknaden.

Nyckelord: Tjanster, tjansteutveckling, tjansteutvecklingsprocess, brollopsplanering,

brollopskoordination, bréllopskoordinatorer.
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INTRODUKTION

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

foljer studiens syfte och de forskningsfragor som den bygger pa.

| dagslaget ar utbudet pa tjanster nastan oandligt. En ny tjanst som har tratt in pa den svenska
marknaden for nagra fa ar sedan ar brollopskonsultation/bréllopskoordinering. Tidigare fick denna del
skotas av brudparet sjalva eller med hjélp av sina anhdriga men numera finns det professionella
brollopsplanerare som kan anlitas for att utfora alla de sysslor som ett arrangerande av ett bréllop
kraver. Branschen har i andra lander, sdsom i USA, expanderat i en mycket snabbare takt an i Sverige i
och med att den har funnits dar under en langre tid. | hela USA férmodas det finnas uppemot 10 000
bréllopsplanerare.?

Idag finns det inte fler 4n ca 40 st.® brollopsplanerare i hela Sverige som arbetar med professionell
bréllopsplanering.

Denna typ av tjanst skiljer sig fran de flesta andra tjanster i och med att den har en stor betydelse for
konsumenten. Ofta brukar det vara sa att kunden behover denna tjanst endast en gang i och med att de

flesta som gifter sig, gor det bara en gang i livet.

Tjansten pagar lange, minst ett ar i forvag bor planeringen borja enligt bréllopsspecialisterna, och bestar
dartill av manga delar som kraver samarbete med ett stort antal leverantorer.

Genomshittskostnaden for ett helt bréllop har i Sverige brukar vara ca 100 000 kr. Priset for den
inhyrda koordinatorns tjanst kan ligga mellan 10 000 kr och uppat. Med tanke pa en s& dyr tjanst ar det
naturligt att kunden staller hoga krav pa den som utfor tjansten och lagger ner en stor vikt pa hur den
utfors samt hur resultatet kommer att se ut. Brollopsplanerare maste darfor lagga mycket fokus pa att
utforma och genomfora tjansten pa ett bra sétt som tillfredsstaller kunden och lever upp till dennes
forvantningar.

| takt med att kundens krav standigt forandras maste foretagen saledes kontinuerligt utveckla samt
anpassa sina strategier och tjanster efter den trendkénsliga marknaden och dess kravande kunder.

Men med tanke pa att fenomenet ar ganska nytt i Sverige finns det dock ett stort utrymme for utveckling
av nya tjanster. Tjansteutvecklingen inom denna bransch kan darfor vara intressant att underséka och

belysa.

! Tove Leijon www.sprakradet.se
2 www.entrepreneur.com

3 Tove Leijon www.di.se

4 www.bohuslaningen.se



1.1 Problembakgrund

Under de senaste artiondena har tjanstesektorn utvecklats och uppvisat en stor tillvaxt. Tjanstesektorn ar
i dagslaget mycket betydelsefull for Sveriges ekonomi da den star for cirka halften av den totala
bruttonationalprodukten (BNP).> Tillvaxten av tjanstesektorn sker inte endast i Sverige utan i manga av
varldens lander. Denna utveckling innebadr att ett tjanstesamhalle borjar ta form och att industrisamhéllet
ar pa vag bort. °

I marknadsfaringslitteraturen har fokus nastan alltid legat pa produkten och produktutvecklingen
tidigare. Tjanster daremot, har ofta behandlats som en komponent eller en underkategori till produkten.’
Men pa senare tid och med tjanstsamhallets framvéxt har allt storre uppméarksamhet dgnats at tjanster
och darmed tjansteutveckling.  Detta beror pd att nar tjanstesektorn véxer dkar aven konkurrensen
mellan féretagen i de olika branscherna och darmed blir det allt viktigare for féretagen att utvecklas och
skapa hogre kundvérde for att kunna vara Ionsamma. Omradet ar dock &nnu oetablerat i
marknadsforingslitteraturen till skillnad fran produktutvecklingen och har annu inte fatt en allman

acceptans av foretagen.®

For 6vrigt anses tjansteutveckling av ménga forskare fortfarande som ett underutvecklat omréade.'® En av
orsakerna till detta ar just att det inte uppmarksammats tidigare i litteraturen vilket har lett till att en stor
del av forskningen som gjorts och de modeller och teorier som framtagits inom omradet grundar helt
enkelt pé tidigare produktutvecklingsforskning.™ Det rader dessutom oklarheter kring huruvida
modellerna &r deskriptiva eller normativa, det vill s&ga om de beskriver hur utvecklingsprocessen
bedrivs eller anger hur den bor bedrivas.

Utover detta har tjansteutvecklingsprocessen mestadels studerats inom ett fa antal tjansteomraden inom
vissa branscher dar utvecklingsprocessen &r mer eller mindre systematisk och kan darfor inte tillampas
pa alla olika tjanster som erbjuds nufortiden. Det har &ven inte tagits hansyn till féretagets storlek och
antalet anstéallda som kan paverka utvecklingsprocessens omfang och utformning. Det behdvs darfor
ytterligare forskning inom omradet tjansteutveckling i olika branscher och foretag for att kunna ge en

rattvis bild av hur tjansteutvecklingsprocessen kan se ut.

> Tjansteproduktionsindex mars 2008 www.scb.se.

® Arnerup-Cooper, Edvardsson, 1998, Tjdnstemarknadsféring i teori och praktik.
’ Edvardsson, 1996, Kvalitet och tjansteutveckling.

8 Echeverri, Edvardsson, 2002, Marknadsféring i tjidnsteekonomin.

° Ibid

1% Tbid

! 1bid
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1.1.1 Problemformulering

Tjanster har en karaktar som skiljer sig fran den fysiska produktens karaktar pa flera punkter. Bland
dessa &r att tjanster produceras och konsumeras samtidigt och att de skiljer sig fran ett tillfalle till ett
annat. Det innebér att det sallan gar att aterskapa exakt samma tjanst och innehall som vid en tidigare
gdng. De &r dessutom icke-konkreta och kan inte provas i forvag.”® Dessa egenskaper okar
komplexiteten i tjanster i allméanhet och sérskilt i brollopskoordinering.

Studien avser att titta narmare pa framforallt hur produktutvecklingen sker inom tjansteféretag genom
att studera hur tjansteutvecklingen sker specifikt inom bréllopskoordineringsbranschen. Varfor jag har
valt att titta pa just denna typ av tjanst ar att den &ar valdigt komplex och kraver samarbete med ett stort
antal leverantérer som bidrar med resurser i form av fysiska produkter samt mé&nskliga resurser.
Tjansteleverantdren har som regel inga anstallda utan utfor tjansten sjalv. Utover detta &r kunderna i

denna bransch vanligtvis engangskunder som utnyttjar tjansten endast en gang.

Dessa forhallanden gor att jag finner denna tjanst mycket intressant att undersoka. Malet &r att kunna
kartlagga hur tjansteutvecklingsprocessen ser ut samt hur vél processen Overensstimmer med de

generella teorierna som ar anpassade for att beskriva utvecklingen av nya tjanster.

1.2 Syfte

Uppsatsen har ett deskriptivt huvudsyfte och det &r att beskriva samt analysera
tjansteutvecklingsprocessen i bréllopsplaneringsforetag. Uppsatsen avser dessutom att bidra till 6kad

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

1.2.1 Forskningsfragor

Huvudfragorna for studien lyder som foljande:
Hur ser produktutvecklingen ut i tjansteforetag?
- Hur uppkommer nya idéer och hur utformas dessa till en fardig tjanst?
o Vad utvecklas i foretagen?
o | vilken utstrackning utvecklar brollopskoordinatorer nya tjanster och av vilken anledning?
o Hur val stammer tjansteutvecklingsprocessen i denna bransch 6verens med de generella modellerna

for tjansteutveckling?

12 Kotler, 2007, Marketing Management.



1.3 Avgransning

Studien avser att i huvudsak undersoka samt beskriva hur tjansteutvecklingen ser ut i just
bréllopsplaneringsforetag. Det finns i dagslaget foretag som erbjuder liknande tjanster sasom konferens-
, dop- och festplanering men dessa har uteslutits i studien med tanke pa att undersokningens resultat kan
bli skevt.

Forfattaren har valt att undersoka omradet utan att nagon djupare diskussion gallande tjanstekvalité eller
kundinvolvering tas upp, delvis pa grund av att det redan gjorts manga studier som tar upp dessa
aspekter i tjansteutvecklingen men framst for att undersokningen skulle bli alltfér omfattande.

En ytterligare avgransning som gjorts ar avseende faktorer for framgang respektive misslyckande i

tjansteutveckling eftersom detta omrade anses vara mer eller mindre vél utforskat.



1. METOD

| detta kapitel presenteras de metoder som anvéants vid insamlandet av data samt tillvagagangssattet for
analysen av materialet. Har presenteras dven den vetenskapliga utgangspunkten for studien, alternativa

metoder for genomférandet av undersdkningen samt kall- och metodkritik.

2.1 Val av metod och ansats

Eftersom  undersokningsomradet  kraver  fordjupningar i  tjansteutvecklingsarbetet  som
bréllopskoordinatorer genomfor innebar det att studien maste bygga pa kvalitativa forskningsmetoder. |
det har fallet &r intervjuer med koordinatorerna mest lampliga da dessa ar de som bedriver
tjansteutvecklingsprojekten i sina foretag. Intervjuer ger forskaren majlighet att undersoka ett omrade pa
djupet.

Christensen et al*®

menar att man kan dela upp undersoékningens omfang och ansats i tva dimensioner;
en analytisk samt en tidsdimension. Den analytiska dimensionen avgors av bredden eller djupet pa
undersokningen medan tidsdimensionen ar uppdelad efter aterkommande och ad hoc, dvs.
undersokningen sker under endast ett tillfalle eller aterkommande tillfallen.

Dessa tva dimensioner bestammer omfang och rackvidd fér undersokningen. Christensen et al menar att
bredden och djupet pa en undersokning hanger ihop med hur smal eller ytlig den &r. Oftast ar
undersokningar antingen smala och djupa, som ofta bygger pa kvalitativa data for att underscka ett
omrade mer ingdende, eller breda och ytliga som for det mesta bygger pa kvantitativa data och soker

“ytliga” svar. Denna studie kan darfor sagas bygga pa en smal och djup, ad hoc ansats.

2.2 Datainsamling

Tjanster och tjanstemarknadsforing ar omraden som det finns relativt mycket forskning om.
Tjansteutveckling daremot har endast belysts ur ett antal synvinklar som haft sin fokus pa
tjansteutveckling inom finansbranschen, hotell och restaurangbranschen, vard och omsorgsbranschen
samt tranport och flygbranschen. Tidigare forskning om utveckling av konsulttjanster ar valdigt
begransad och om event- och bréllopskoordinations tjanster saknas forskning helt och hallet. Detta har
medfort att all data kommer att insamlas av undersokaren sjdlv. Saledes bygger uppsatsen

huvudsakligen pa priméardata, sekundardata har anvants i mycket liten omfattning.

13 Christensen, Andersson, Carlsson, Haglund, 2001, Marknadsundersdkning - en handbok.



Primardata samlades in genom standardiserade och strukturerade intervjuer av professionella
brollopskoordinatorer ~ samt  enkéatstudie.  Utdover detta har &ven  observationer av

bréllopskoordineringsféretagens hemsidor skett med avsikt att komplettera intervjuerna.

2.2.1 Intervjuer

Intervjuerna med bréllopskoordinatorerna har skett genom antingen personligt méte eller via telefon.
Den forsta kontakten med respondenterna skedde via antingen telefon eller mail, darefter bestamdes tid
och datum for intervjuerna med dem som hade mdjlighet att genomfora en personlig intervju. Antalet
foretag som deltog i studien ar atta stycken. Antalet koordinatorer som intervjuades genom intervju via
besok &r tva, och tva stycken via telefon medan resterande fyra besvarade fragorna via mail.
Anledningen till att det blev pa detta sétt var att koordinatorerna fick sjalva avgora vilken metod som de
ansag vara mest lamplig for dem, detta gjordes for att 6ka svarsfrekvensen och undvika bortfall. Det
beror dessutom pa att nagra foretag var verksamma i andra stader och att intervjuaren inte hade
mojligheten att resa dit koordinatorn befann sig for att genomfdra en besoksintervju. Darfor fick de
svara antingen via mail eller via telefon.

En intervju genomférdes pa bréllopskoordinatorns kontor medan den andra fick genomféras pa ett kafé
med lugn miljo eftersom den intervjuade bréllopskoordinatorn saknade ett kontor.

Samtliga intervjuer spelades in. Verktyget som anvandes vid inspelningen av intervjuerna var en mp3
spelare. Pa satt kunde eventuella avbrott pa grund av band- respektive batteribyte undvikas. Ljudfilerna
kunde dessutom foras Gver till en dator, vilket underlattade bearbetningen av intervjumaterialet, till
exempel lattare vid fram- och tillbakaspolning.

Aven intervjuerna via telefon kunde inspelas genom att anvinda hogtalarfunktionen.

2.2.2 Enkatundersokning

Utover intervjuer besvarade halften av respondenterna intervjufragorna genom en enkéat som skickades
via e-post. Enkaten inneholl exakt samma fragor som stélldes i intervjuerna for att detta skulle underlatta

presentationen samt analysen av samtliga respondenters svar.

2.2.3 Observationer

Observation av hemsidorna har skett for att komplettera intervjuerna samt enkatundersokningen. Syftet

med dessa ar att observera sadant som bréllopskoordinatorerna inte namner i sina svar och som kan vara

9



relevant for studien. Observationerna har alltsa skett efter att svar insamlats fran foretagen. Endast de

foretag som deltog i studien har observerats.

2.3 Urval
Urvalet for undersokningen har valts med ett icke-sannolikhetsurval da foretagen hittades genom

sokning pa natet (eftersom ett register pa samtliga foretag inom denna bransch saknas) men &ven
strategisk eftersom en beddémning av foretagens hemsidor gjordes for att undvika oseridsa eller
olampliga koordinatorer. De foretag som hittades och som ansags vara lampliga kontaktades antingen
via mail eller via telefon och blev tillfrigade om de kunde delta i undersdkningen sedan gjordes ett
bekvamlighetsurval déar endast de brollopskoordinatorer som uppgav att de hade mojlighet att delta i
undersokningen valdes. Antalet foretag som gick med pa att delta i undersokningen var tolv stycken,

varav endast atta besvarade fragorna. Det blev alltsa ett bortfall pa fyra stycken foretag.

| studien har deltagande foretag sina baser i olika delar av landet, framst i Stockholm, Boras,
Stenungsund (Vastra Gotaland) och Sjobo (Skane).
Urvalet av de observerade hemsidorna avgjordes av de foretag som deltog i studien for att kunna koppla

dessa vidare med koordinatorns svar. Foretagen som ar deltagande ar:

Foretag Brollopskoordinator Hemsida
Big Day Elin Dahlkvist Frid www.bigday.se
Your Wedding Agent Katarina Krzyzinska www.yourweddingagent.com
Brollopskoordinatorn Tove Leijon www.brollopskoordinatorn.se
Brollopskoordination Anna Brodd www.brollopskoordination.se
Brollopsbestyr* Camilla Haraldsson www.brollopsbestyr.se
Brollopsagenturen® Malin Johansson www.brollopsagenturen.se
Amandi brollop & fest Jenny Josefsson www.amandibf.se
CW Brollopskoordinator Camilla Wydeen www.cwbrollopskoordinator.se

* Har slagits ihop.

2.4 Val av teori

Teorierna som har valts och som utgér utgangspunkten for studien ar framforallt Wilhelmssons och

Edvardssons modell éver tjansteutveckling. Darutover anvands till en viss grad &ven andra modeller
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Over tjansteutvecklingsprocessen. FoOr att avgora samt kategorisera vad som utvecklas i denna bransch
har Lovelocks indelning av olika tjansteutvecklingar anvéants samt Edvardssons och Olssons teorier om

utveckling av tjanstekoncept, tjanstesystem och tjansteprocess.

2.5 Metodkritik

Fordelen med att undersoka ett omrade genom intervjuer &r att man da kan undersoka omradet pa djupet
och fa fram information som annars kan vara svar att inhamta. Eftersom syftet med denna studie att
undersdka och beskriva hur bréllopskoordineringsforetag bedriver tjansteutveckling ar intervjuer det
mest effektiva sattet att fa inblick i processen och utifran bréllopskoordinatorns uppfattning.

Fordelen med intervjuerna via besok var att svaren som bréllopskoordinatorerna uppgav var mycket mer
omfattande och mycket mer detaljerade an de som koordinatorerna uppgav via mail eller telefon. Sa
nackdelen ar att inga fler besoksintervjuer genomfordes. Dessutom kan resultatet av intervjuerna inte

sakert betraktas som statistiskt representativt pa grund av urvalets storlek.

Nackdelen med intervjuer ar dock att bearbetningen av materialet kan vara valdigt tidskrdvande och att
det finns en risk att det kan bli en intervjuareffekt. Detta upplevde inte intervjuaren vid
besoksintervjuerna men daremot vid telefonintervjuerna eftersom svaren dar blev mycket kortare och
mer formella.

Eftersom vissa koordinatorer inte kunde svara pa fragorna genom besoksintervju fick intervjufragorna
vara standardiserade och strukturerade for att svaren skulle kunna jamféras. Detta utgjorde en nackdel
eftersom intervjuaren garna hade velat stélla vissa foljdfragor under intervjuerna for att kunna fa en

battre bild av hur tjansteutvecklingsarbetet gick till.

Fordelen med observationerna av hemsidorna var att dessa kunde komplettera vésentlig information som
respondenterna inte tagit upp sasom vilka tjanster som har utvecklats. Nackdelen med denna metod ar
att hemsidorna uppdateras ofta, och informationen som finns dar vid observationstillfallet kan komma
att &ndras eller tas bort.

En alternativ metod for genomférandet av studien hade kunnat vara att utféra observationerna innan
fragorna i intervjuerna genomfordes for att sedan anpassa fragorna till varje foretag, det vill saga
anvanda ostrukturerade intervjufragor. Men detta skulle vara mycket tidskravande med tanke pa att
fragorna utformas olika beroende pa varje foretag och ta langre tid att bearbeta. Dessutom skulle detta

forsvara presentationen av resultatet.
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Ofta diskuteras huruvida resultatet av en undersékning ar trovardigt, sakallat intern validitet, respektive
generaliserbart, s.k. extern validitet. Dessa begrepp anvénds mestadels for att utvardera analyser av
kvalitativ karaktar. Den inre validiteten mats genom olika aspekter, bland annat hur systematiskt
insamlings- och analysarbetet har varit samt hur val undersdkningsprocessen har presenterats. | denna
studie har dessa aspekter tagits hansyn till for att forsoka uppna en hogre inre validitet. God extern
validitet i kvalitativa undersokningar &r daremot svar att uppna med tanke pa att det, enligt Christensen
et al, ar svart att statistiskt generalisera ett fenomen utifran kvalitativa analyser. Generaliserbarheten
mats istallet utifran hur val resultatet kan anvandas som underlag for andra liknande fenomen eller fall.
Darmed héanger den externa validiteten mycket pa att ha en god inre validitet. ** En jamforelse av
studiens resultat med forskningsresultat av andra studier inom omradet har darfor varit ett satt att 6ka

graden av den externa validiteten.

2.6 Kallkritik

Eftersom studien endast bygger pa kvalitativa data som insamlats framst genom intervjuer med
brollopskoordinatorerna som ansvarat for genomfdrandet av tjansteutvecklingsprojekten ar kéllan
tillforlitlig. Det hade varit olampligt att till exempel insamla data om tjansteutveckling genom
kundintervjuer eller leverantorer da dessa inte ar involverade i lika hdg grad som koordinatorerna r.
Vad géller litteraturen som anvénts i studien fér uppbyggandet av den teoretiska ramen och stddjandet
av studiens resultat dr dessa mest baserade pa vetenskapliga artiklar samt publicerade studier och
avhandlingar av etablerade forskare.

14 Christensen, Andersson, Carlsson, Haglund, 2001, Marknadsundersdkning - en handbok.
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2. TEORI

| detta kapitel presenteras de teorier och modeller som finns kring &mnesomradet tjansteutveckling.
Kapitlet paborjas med en presentation 6ver tidigare forskning som har gjorts inom det valda amnet.

Teorier och modeller kopplade till tjansteutveckling uppkommer i de sammanhang dar man talar om
tjanstemarknadsforing. Den utgor alltsd en del av marknadsforingen inom tjanstesektorn och dar
huvudsakliga malet ar I6nsamhet i foretaget och att locka nya samt behalla gamla kunder. Utveckling av
tjanster eller produkter utgor en konkurrensférdel som verksamheten kan dra nytta av och forbattra sin
position med.

Inom detta omrade har framférallt Bo Edvardsson gjort sig kand for sina forskningsarbeten och

presentation av modeller och teorier som ar lampliga att anvéndas i dessa sammanhang.

3.1 Tidigare forskning

Edvardsson & Olsson, Key concepts for new service development

| denna artikel behandlar forskarna omradet tjansteutveckling utifran ett kvalitetsperspektiv. Syftet &r att
kunna bygga in kvalité i utvecklingen av en ny tjanst redan fran borjan. Resultatet av den empiriska
studien, som genomforts i Sverige inom ett antal telekomforetag, leder till att en ny referensram for
tjansteutveckling presenteras.

Resultatet visar pa att tjansteutvecklingsprocessen kan delas upp i tre delar som bestar av olika
aktiviteter som tillsammans bildar tjansten. De tre delarna ar; utveckling av tjanstekonceptet, utveckling
av tjanstesystemet samt utveckling av tjansteprocessen. Utveckling inom nagon av dessa delar bidrar till
forbattring och utveckling av tjansteforutsattningarna, som tillsammans med kundprocessen paverkar
kundresultatet.”® S& for att skapa en tjanst med bra kvalité kravs det att det skapas de basta
forutsattningarna for tjansten dvs. ett bra koncept, passande resurser samt lamplig process. Denna

referensram kommer att forklaras mer ingaende i nasta 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 tjanster: referensram och fallstudier

Wilhelmsson & Edvardssons har genomfort en studie déar syftet har varit att 6ka kunskapen om
tjansteutveckling och dess process samt att kartlagga de kvalitetsfaktorer som foretagen anvénder i
kvalitetsbyggandet. | rapporten, som ar baserad pa sju fallstudier i stora foretag med forhallandevis
standardiserade konsumenttjanster, utgar forskarna fran Edvardsson & Olssons tidigare referensram
avseende tjansteforutsattningarna.

Resultaten av undersokningen pavisade att tjansteutvecklingsprocessen kunde delas upp i fyra
overgripande faser: idéfas, projektbildningsfas, utvecklingsfas samt implementeringsfas. Detta
resulterade till att en mycket enklare modell utvecklades till skillnad fran de tidigare presenterade
modellerna éver tjansteutveckling och som innehaller manga, detaljerade faser.

Denna nya modell kunde utvecklas och anvandas genom att gemensamma monster i utvecklingen av
tjansterna i de undersokta fallstudierna identifierades.

Resultatet uppvisade &ven att de kvalitetsfaktorer som foretagen beaktat i utvecklingsarbetet visade sig
vara framst enkelhet, plitlighet och tillganglighet.'®

Modellen 6ver tjansteutvecklingsprocessen som utvecklades i Olsson & Edvardssons rapport anvands

som en utgangspunkt i denna studie.

Gottfridsson P. Smaforetags tjansteutveckling: en studie av hur smaforetag utvecklar individuellt
anpassade tjanster

Denna studie behandlar omradet tjansteutveckling utifran ett nytt perspektiv dar fokus varit pa att
undersoka tjansteutvecklingen i smaféretag da tidigare forskning endast studerat tjansteutveckling i
stora foretag. Den empiriska forskningen som ligger till grund for studien bygger pa utforskning av olika
tjansteutvecklingsprojekt i elva smaforetag dar tjansterna utvecklats och anpassats efter kundernas
specifika behov. Studien kan darfor sdgas undersdka hur individuellt anpassade tjanster utvecklas i
smaforetag.

| studiens resultat presenteras ett antal aspekter som bidrar till 6kad forstaelse for hur denna process sker
i dessa sammanhang samt vilka karaktadrsdrag den har. Det har bland annat visat sig att
tjansteutvecklingsarbetet inte sker pa ett strukturerat satt samt att det ofta ar centrerat till en enskild
individ och ar darfor informellt organiserat. Smaféretag har dessutom behov av sa kallade externa

resurser eftersom foretaget ar litet och inte har personal med réatt kompetens som kan utfora vissa delar i

16 Wilhelmsson, Marie & Edvardsson, Bo, Utveckling av nya tjénster: referensram och fallstudier,
Hogskolan i Karlstad, Karlstad, 1994
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utvecklingsarbetet, vilket dven inneb&r att kompetensutveckling utgor en viktig del i
tjansteutvecklingsarbetet.!’

Cowell, D.W. New service development

| denna artikel behandlar Cowell omradet tjansteutveckling dar han bland annat kartlagger de lika
orsakerna som ligger bakom nytjansteutveckling samt studerar skillnader respektive likheter mellan
produktutveckling och tjansteutveckling. Cowell h&vdar att tjanstemarknadsforare kan dra nytta av
tidigare studier och modeller inom produktutveckling men att hansyn bor tas till tjanstens sarskilda
natur. Utifran denna aspekt diskuterar han tjanstens logik och dess problematik for marknadsforare i
tjansteutvecklingsarbetet.

| slutsatsen papekar Cowell att man darfor bor vara forsiktig avseende generaliseringar om
nytjansteutveckling i och med att det finns behov for ytterligare fordjupade studier inom omradet.
Dessutom visar resultatet pa att feedback fas i samband med konsumering av tjansten vilket utgor en
positiv aspekt inom detta omrade. De orsaker som kan ligga bakom utvecklingen av nya tjanster ar
enligt Cowell; inkurans/aldrande, konkurrens, extra kapacitet, sasongseffekter, riskreduktion samt
mojligheter. Denna indelning anvands i denna studie for att kartlagga de huvudsakliga anledningarna till

varfor brollopsplaneringsforetag utvecklar nya tjanster. 8

Scheuing & Johnson, A proposed model for new service development. New product development
and management in financial institutions

Baserat pa en surveyundersokning om 400 foretag i finansbranschen utvecklar och presenterar Scheuing
& Johnsson en systematisk tjansteutvecklingsmodell. Resultatet, som utgor den presenterade modellen,
bygger pa den empiriska studien som genomférts men med utgangspunkt i
produktutvecklingslitteraturen. Modellen bestar av femton sekventiella steg i utvecklingsprocessen som
delas upp i fyra overgripande faser; inriktning, design, testning samt introduktion.”® %° | resultatet

presenterar forskarna en sammanfattad slutsats i form av tio viktiga satser %*: (egen 6versattning)

17 Gottfridsson, Patrik, Sméforetags tjansteutveckling: en studie av hur smaforetag utvecklar
individuellt anpassade tjanster, 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 5cheuing “New product development and management in financial institutions”, International
Journal of Bank Marketing, Vol. 7 No. 2, pp. 17-21

21 5cheuing och Johnson (1987) A proposed model for new service development. Vol. 3 No. 2
Spring 1989
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. Service foretag anvander inte en specialiserad funktion vid utveckling av nya tjanster .
. Marknadsforingsfunktionen bar ett stort ansvar for utveckling av nya tjanster.

. Forskningstekniker i marknadsféringen har en begransad anvandning.

. Anvandning av en formell tjansteutvecklingsprocess ar begrénsad.

. De flesta foretag anvéander sig av utvarderingskommittéer vid tjansteutveckling.

. De flesta foretag anvénder sig av projektgrupper vid tjansteutveckling.

. Tjansteutvecklings ledare far sallan personliga beloningar.

. Lonsamhet utgor det storsta bekymret.

© 00 N oo o1 B~ W N

. Konkurrenter utgor den starkaste idékallan.

10. Nivan pa tjansteutvecklings aktiviteter ar begransad.

3.2 Tjanstebegreppet

En tjanst definieras enligt Gronroos som “en process som bestir av en rad mer eller mindre patagliga
aktiviteter som vanligen, men inte nodvandigtvis alltid, sker i samverkan mellan kund och
servicepersonal och/eller fysiska resurser eller varor och/eller tjansteleverantdrens system, och som
utgdr osningar pa kundens problem”.? Detta innebér att tjanster kan sigas vara aktiviteter dar kunden
oftast ar medverkande i tillsammans med tjansteleverantéren. Man talar darfor ofta om kundens
upplevda varde eller kvalité av en tjanst da kunden ar deltagande i processen.

Vad som utmarker tjanster fran fysiska produkter ar huvudsakligen att de ar immateriella vilket medfor
att man inte kan doma kvalitén pa de i forvidg eller ’ta pa dem”. De ar dessutom heterogena vilket
innebar att samma tjanst upplevs pa olika satt hos olika kunder. Tjanster produceras och konsumeras
delvis samtidigt i och med att de inte gar att lagra och anvanda vid ett senare tillfalle. Kunden ar oftast

involverad i tjansteproduktionsprocessen darmed formas tjansten utefter kundens énskemal.?

3.2.1 Tjanster som kundresultat, kundprocess och forutsattningar

Edvardsson och Olsson presenterar i en artikel** en modell éver tjanster som kundresultat, kundprocess
och forutsattningar. Modellen avser att klarlagga de olika delarna som en tjanst bestar av utifran ett

kund- eller managementperspektiv.

22 Gronroos 2002 Service management och marknadsféring. -En CRM ansats.

23 Edvardsson 1996 Kvalitet och tjansteutveckling.

24 Edvardsson & Olsson, Key concepts for new service development, The Service Industries Journal,
Vol.16, No.2, 1996
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Kundresultat

Forutsattningar
for tjiansten

)

~~

Kundprocessen

Figur 1 Tjanstebegreppet som kundresultat,
Kundprocess och férutséttningar for tjdnsten.”

Kundresultat syftar till det som kunden upplever av tjanstens resultat och inte till exempel vad
tjansteleverantéren uppfattar/formedlar det som. Kundresultatet ar alltsa vad ett féretag producerar for
att uppfylla kundernas behov samt hélla dem naéjda.

Kundens uppfattning av resultatet sker i processen dar de aktiviteter som ror tjansten utfors och dér
kunden oftast medverkar i, detta &r s.k. kundprocessen.

Tjansten betraktas, enligt tjansteleverantdrens synvinkel, som forutsattningen for kundresultatet samt
kundprocessen. Enligt detta synsétt ses tjanstebegreppet som en grund for tjansteutveckling med
inbyggd kvalitet. Vad som levereras av tjansteforetaget ar forutsattningar till tjanster som till foljd av
kundprocessen och kundresultatet blir till viss del unika for varje tillfalle. ?° Tjansteforutsattningen &r
sjalva erbjudandets utformning som i sin tur bestar av tre delar; tjanstekoncept, tjansteprocess samt

tjanstesystem.

3.2.2 Tjanstekoncept, tjdnsteprocess samt tjanstesystem

Tjanstekoncept eller tjanstepaket utgdr den grundldggande basen for tjansten och beskriver hur val
erbjudandet &r anpassat till och motsvarar kundens priméara och sekundara behov.

Gronroos definierar tre komponenter i det grundlaggande tjanstepaketet, dvs. vad som erbjuds.?” Dessa
ar; Karntjansten, som utgor sjélva kérnan eller grunden i kunderbjudandet och som ger upphov till ett

foretags uppkomst. Bitjanster ar tjanster som foretaget maste erbjuda for att det ska vara majligt for

2> Edvardsson 2002 Marknadsféring i tjdnsteekonomin.
%6 Tbid
%7 1bid
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kunderna att konsumera kérntjansten. Stodtjanster &r tilldggstjanster vars huvudsakliga syfte ar att géra
karntjansten mer attraktiv for kunderna samt oka dess vérde och differentiering. De kan saledes sagas

vara foretagets konkurrensmedel. 28

Tjansteprocesserna avser de aktiviteter och interaktioner som sker i samband med att tjadnsten kommer
till och som ser till att kundbehoven tillfredstélls. Interaktionerna i tjansteprocessen involverar, forutom
tjansteorganisationen, bade kunder och leverantcrer. For att stodja processerna att realisera tjansten finns
det ett tjanstesystem som avser de resurser som foretaget har till sitt forfogande och som bestar av;

personal, organisation och kontroll, kunder samt fysisk/teknisk miljo. %

Edvardsson och Olsson menar att dessa utgor en vagledning for tjansteforetag vid tjansteutveckling. For
att utveckla nya tjanster eller vidareutveckla gamla kan foretaget utveckla nagot av tjanstekonceptet,
tjanstesystemet eller tjansteprocessen vilket resulterar i att tjansten upplevs som ny. Det innebér alltsa
att dessa tre typer av tjansteutveckling bidrar till nya forutsattningar for tjansten vilka paverkar

kundresultatet.

Figur 2 Modell éver tjénstens forutsattningar’®

3.3 Tjansteutveckling

Begreppet tjansteutveckling har enligt Johnsson et al*'definierats som en utveckling som leder till ett
nytt tjansteerbjudande som tidigare inte fanns p& marknaden. Daremot definierar Johne och Storey*

denna tjansteutveckling som en utveckling av ett erbjudande som &r nytt for tjansteleverantoren.®

28 Edvardsson 2002 Marknadsféring i tjansteekonomin.

2% Edvardsson & Olsson, Key concepts for new service development, The Service Industries Journal,
Vol.16, No.2, 1996

30 Edvardsson 2002 Marknadsféring i tjansteekonomin.
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Utvecklingen kan da vara antingen utveckling av nya tjanster eller vidareutveckling av befintliga

tjanster.

Inom marknadsforingen utgdr produktutveckling en oerhort viktig del som féretag bor se efter samt
bedriva. Att utveckla produkter innebér att man anpassar sig efter samt uppfyller den efterfraga som

skapas och standigt forandras p& marknaden. Detta &r dven fallet nar det galler tjanster.*

Ett foretag maste enligt tjanstesynsattet standigt utveckla sina tjanster for att bibehalla
konkurrenskraften och locka till sig nya kunder. Det &r dessutom viktigt att, enligt ett
relationsmarknadsforingsperspektiv, skapa goda relationer till kunderna. Detta innebédr att
tjansteutveckling samt goda kundrelationer leder till ndjda, lojala kunder som i sin tur kravs for att
tjansteforetag kan forsakra sin dverlevnad pa lang sikt.*®

Det finns sex olika anledningar som forskare har identifierat som forklarar varfor tjansteféretag

utvecklar nya tjanster®®. Dessa ar:

Inkurans eller aldrande — Foretaget kan inte halla fast vid sina tjanster for alltid da de mognar och
borjar uppfattas som gammalmodiga eller ineffektiva.

Konkurrens — For att kunna vara konkurrenskraftig maste foretaget innovera och erbjuda nya eller
forbattrade tjanster som kan locka kunderna samt fa lojala kunder. Utveckling av tjanster utgér en
konkurrensfordel som ger foretaget mojligheten att uppna béttre finansiellt resultat.

Extra kapacitet — Tjansteforetaget kan med hjélp av tjansteutveckling utnyttja reserv eller extra
kapacitet som foretaget inte kunnat utnyttja tidigare. Sasom att fylla ut lediga platser pa en teater.
Sasongseffekter — Efterfragan hos vissa tjansteforetag kan vara olika beroende pa sasong eller tid pa
aret. Foretaget kan da utveckla nya/vidareutveckla befintliga tjanster for att jamna ut efterfragan
eller anpassa sig efter den.

Riskreduktion — Om foretaget endast har ett fa antal tjanster inom ett omrade som utgdr den

grundlaggande kéllan till foretagets intékter kan nya tjanster introduceras for 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, Sméféretags tjdnsteutveckling: en studie av hur sméféretag utvecklar
individuellt anpassade tjdnster, Diss. Stockholm: Univ., 2002

34 Gronroos, 1987, Marknadsféring i tjansteforetag.

3> Edvardsson 2002 Marknadsféring i tjdnsteekonomin.

36 Cowell, D.W. (1988), “New service development”, Journal of Marketing Management, Vol. 3 No.
3, pp. 296-312
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Mojligheter — Nya mdjligheter pa marknaden kan bidra till att foretaget erbjuder nya/utvecklar
tjanster. Dessa mojligheter kan exempelvis uppsta genom att en konkurrent drar sig ur fran
marknaden och di kan man passa pa att ’ta dver” konkurrentens kunder eller position pa marknaden.

Det kan dven vara sa att foretaget upptacker omattade behov hos konsumenter som kan utnyttjas.

3.4 Tjansteutvecklingsformer

Begreppet "ny” anses av Lovelock vara ett av de mest anvidnda orden inom marknadsforing. Han har i
sin artikel Developing and implementing new services®” definierat sex olika former/kategorier av

tjansteutveckling. Dessa har ganska manga likheter med kategoriseringen av ny produktutveckling.

Major innovations
Denna typ av utveckling innebér att man erbjuder helt nya tjanster eller aven tjanster som framfors pa ett

nytt satt. Marknaden for dessa ar oftast &nnu inte helt definierad.

Start up businesses
Tjansterna ar alltsa inte nya pa marknaden men &r daremot nya for foretaget. Pa den befintliga

marknaden finns det liknande tjanster som tillgodoser samma generella behov.

New services
Foretaget utvecklar nya tjanster for sina befintliga kunder. Tjansterna har tidigare inte varit tillgangliga

pa marknaden men konkurrenterna kan borja erbjuda dem.

Extensions

Tjanstelinjen utvidgas genom tillagg till foretagets befintliga tjanster.

Improvements
Foretaget erbjuder forbattrade versioner av tidigare/befintliga tjanster. (T.ex. snabbare, billigare,

effektivare, skonare osv.)

37 Lovelock, 1984, "Developing and implementing new services" Developing New Services (44-64).
Chicago: American Marketing Association
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Style changes
Foretaget genomfor ganska omfattande stilforandringar som &r synliga for kunden. Detta kan goéras for
att forstarka positionen pa marknaden, imagen eller differentieringen vilket kan leda till att kunden

upplever tjansten som ny.*®

3.5 Tjansteutvecklingsprocessen

Till skillnad fran utveckling av produkter, som mestadels handlar om en teknisk process, &r tjanster inte
fysiska och kan darfor inte utvecklas pa samma sétt som produkter gor.*® Forskare har kommit fram till
att utveckling av produkter eller tjanster bor ske genom en systematisk process for att pa sa sétt reducera
risken for misslyckande.*°

Produktutvecklingsprocessen och dess steg har sedan lange kartlagts i ett antal modeller som numera
anvands som en vagledning for foretagen vid utveckling av nya produkter. Aven inom tjanstesektorn har
ett antal modeller framstéllts for att beskriva tjansteutvecklingen. Dessa liknar till stor del de modeller
som ger en 6versikt dver produktutvecklingsprocessen. “'Det ar darfor avgorande for dessa modeller att

utgd fran tjanstens logik och speciella karaktar.*

Det rader dock motstridiga uppfattningar hos olika forskare géllande tjansteutveckling och hur man
bedriver eller bor bedriva den. Vad som bland annat diskuteras ar huruvida det ar mojligt att strukturera
utvecklingsprocessen och dela in den i olika distinkta steg som visar hur det bor ske. Forskarna har aven
olika uppfattningar om hur nya tjanster uppstar. Edvardsson forklarar denna oenighet med att tjanster ar
ett relativt nytt omrade inom marknadsforing och att begreppet tjansteutveckling annu inte ar etablerat

pa marknaden s&som produktutvecklingsbegreppet. 4

38 Cowell, D.W. (1988), “New service development”, Journal of Marketing Management, Vol. 3 No.
3, pp. 296-312
3 Groénroos, 1987, Marknadsféring i tjanstefdretag.
40 Cowell, D.W. (1988), “New service development”, Journal of Marketing Management, Vol. 3 No.
3, pp. 296-312
*! Edvardsson 1996 Kvalitet och tjansteutveckling.
z Edvardsson 2002 Marknadsféring i tjadnsteekonomin.
Ibid

21



Donnely, Berry

and Thompson (1985)

Johnson, Scheuint
and Gaida (1986)

Bowers (1986)

Strategiska riktlinjer

Undersokning

Gallring

Omfattande analys

|

Utveckling & test

Introduktion

Strategisk
formulering

Idéskapande

Analys

|

Tjansteplanering &
processutveckling

|
|

Introduktion

Test

Utformning av en
foretagsstrateqgi

I

Utformning av en
tjanstestrategi

Idéskapande

Utveckling av
koncept och
utvardering

Foretagsanalys

Tjansteutveckling &
utvardering

l

Test pa marknaden

I

Kommersialisering

tjansteforetag.

Figur 3 Modeller 6ver tjdnsteutvecklingsprocessen**

kan kortas ned till endast fyra fundamentala steg som presenteras i nedanstaende model

I figur tre presenteras tre modeller dver tjansteutvecklingsprocessen som visar de olika faserna som

processen inkluderar. Dessa har identifierats framst genom studier av tjansteutveckling i finansiella

Edvardsson m.fl. & dock 6verens om att faserna i samtliga tre modeller anses 6verlappa varandra och

4
.45

Idéfas

Figur 4 Tjsnsteutvecklingsprocessen “° *

> Edvardsson 2002 Marknadsféring i tjansteekonomin.
6 Jpnsson, 1995, Utveckling av konsulttjanster.
* I Edvardsson och Wilhelmssons modell anvands termen utvecklingsfas istallet for utformningsfas
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Edvardssons och Wilhelmsons modell utvecklades i samband med ett antal studier av tjansteutveckling i
olika foretag. Modellen anses vara en sorts reaktion pa de tidigare presenterade modeller som uppfattas
som invecklade och innehaller alltfor manga faser.*’ Det poangteras att dessa fyra faser fortfarande &r

overlappande och granserna mellan dem ar véldigt diffusa.

3.5.1 Idégenerering och idévarderingsfasen

Det ar inom denna fas som idén om en ny tjanst fods och varderas. Dessa idéer kan komma fran enskilda
individer inom foretaget (ledning eller personal) eller genom kunder. | vissa fall kan nya idéer dven
komma fran externa aktorer utanfor foretaget. 1dén utgor basen for den nya tjansten samt erbjudandets
utformning. Det kan handla om en idé om att skapa en ny tjanst eller vidareutveckla en befintlig. En
preliminar ekonomisk beddmning kan genomforas redan under denna fas. Detta innebér att man dven

bedomer tjansteerbjudandets potential pa marknaden.

3.5.2 Projektbildningsfasen

| nasta fas skapas en sa kallad projektgrupp vars huvudsakliga uppgift ar att kunna utveckla en
kommersiell tjanst utifran den grundlédggande idén. Att hitta en lamplig organisationsform for
genomforandet av projektet dr av stor vikt i denna fas da det innebér att bland annat metoden for

projektet samt sammansattningen av projektgruppen bestams.

3.5.3 Utformningsfasen

Denna fas ar kanske den mest omfattande fasen pa grund av att man utformar och konstruerar
tjansteerbjudandet, tjdnsteprocessen samt tjanstesystemet. I arbetet med utformningen av dessa delar bor

man forst och framst analysera samt faststélla vilka kundbehov som tjansten avser att tillgodose.

Faststallandet av kundbehoven &r dock oftast valdigt svart att utfora med tanke pa att det baseras
mestadels pa antaganden. Detta leder sedan till nasta steg i utvecklingen som ar att klarlagga
tjansteerbjudandet. 1 de flesta fall existerar en liknande tjanst pa en utlandsk marknad som utgor
utgangspunkten for tjansteutveckling men som forst anpassas till den inhemska marknaden.
Tjansteprocessens och tjanstesystemets utveckling véxer oftast i denna fas i samband med att
tjansterbjudandet formas och testas i foretaget respektive pa marknaden. Tjanstesystemets utveckling
innefattar alla de resurser som behovs for att bygga upp tjansteerbjudandet medan utvecklingen av

tjansteprocessen syftar till de aktiviteter som behovs for att realisera tjansten. | denna utveckling

4/ Edvardsson 1996 Kvalitet och tjansteutveckling.

23



medverkar huvudsakligen interna aktorer i foretaget samt kunder men &ven externa aktérer sasom

experter och utlandska erfarenheter tas i beaktande.

3.5.4 Implementeringsfasen

Det ar i denna fas som tjansteidén forverkligas och blir till ett fardigt erbjudande. | detta steg sker
introduktionen av tjansten till marknaden. Foretaget bor i detta fall marknadsféra tjansten samt bearbeta
alla detaljer kring lanseringen sasom utbildning av personal samt kundkontakt for att denna ska vara
framgangsrik. Tjansten kan introduceras och testas pa ett antal utvalda kunder for att ytterligare
forbattringar eller utveckling kan goras. Av den orsaken kan det vara svart att dra en klar grans mellan

de olika faserna; utveckling och implementering.
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3. EMPIRI

| detta kapitel redovisas resultatet av den genomférda undersokningen. Kapitlet inleds med en
presentation over de tva foretag som intervjuats via besok (da dessa utgor det storsta underlaget for
empirin) samt allman information om branschen som de intervjuade brdéllopskoordinatorerna

framhallit.

4.1 Presentation av foretagen

4.1.1 Big Day

Bakgrund: Elin Dahlqvist startade sin verksamhet pa sommaren 2008 efter att ha markt att det fanns ett
behov av att ha en koordinators hjadlp om man ordnar ett stort arrangemang. Elin &r utbildad till
beteendevetare men har varit involverad i brollop och planering sedan manga ar tillbaka.

Koncept: Big Day erbjuder koordinerings samt konsultations tjanster for alla typer av fester och inte
bara brollop, sasom dop, fodelsedagsfester, barnkalas samt disputation. Grundidén som Elin gar efter ar
att det ska vara roligt att ha festen, bade fore, under och efter festen, dven for den som haller den ”.
Malgrupp: Alla par som vill gifta sig, framforallt i Stockholm, men &ven utlandssvenskar, som inte har
tid med att planera eller behdver kanna trygghet, oavsett hur stor eller liten budget man har.

4.1.2 Your Wedding Agent

Bakgrund: Foretaget Your Wedding Agent startades som ett dotterbolag till foretaget AISAK
Consulting ar 2006. | borjan hette det Brollopsagenterna men ar 2009 byttes foretagets namn till Your
Wedding Agent. Katarina Krzyzinska, dgare och grundare till foéretagen, var bade projektledare och
marknadskommunikatdr i moderbolaget som erbjod konsulttjénster till foretag och privatpersoner.
Koncept: Foretagets koncept ar att erbjuda kunder, bade inom och utanfor Sverige, brollops -
koordinerings samt -konsultationstjanster. Katarinas utlandska bakgrund och det faktum att hon
beharskar fem sprak och har bott i manga olika lander har gett henne mojligheten att utveckla ett stort
nétverk av samt samarbete med leverantorer och brollopsagenturer dver hela vérlden.

Malgrupp: 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)

Mojligheten att anlita en brollopskoordinator/konsult ar ett nytt fenomen har i Sverige som borjade for
cirka 10 ar sedan. Antalet koordinatorer har 6kat markant sedan dess, dock ar det fa som har en lamplig
bakgrund som beréttigar de att arbeta som - samt kallas for professionella brollopskoordinatorer.
Konkurrensen inom branschen har ékat men tycks inte vara hard med tanke pa att antalet koordinatorer
fortfarande anses som litet och att alla har sina egna idéer, visioner och nischer.

En brollopskoordinator hinner emellertid inte ata sig fler an cirka 10-12 kunder per ar vilket lamnar stort

utrymme for andra koordinatorer att kunna fa andra kunder.

Ménniskor har till foljd av tidsbrist eller battre ekonomi blivit mer bendgna att kdpa olika tjanster.
Trenden att gifta sig & nu inne, anser koordinatorerna, och det borjar dven bli mer acceptabelt att anlita
nagon som hjalper en med planeringen.
Detta kommer att medfora att fler och fler svenska brudpar kommer att vilja anvénda sig av
bréllopskoordinatorns  tjanster. Hotell och slott med festvaningar har borjat anstalla egna
bréllopskoordinatorer. Detta uppfattas som en liten nackdel for de bréllopskoordinatorer som driver sina
egna foretag.
“Hotell och slott bérjar sa smatt haja att de bor ha ndgon som har spetskometens pd bréllop, da
brudparen i Sverige gar mer och mer at att vilja planera varje minut och har egna idéer pa hur de
vill ha det. Det dr forstds en liten nackdel for oss.”
Brollopskoordinatorerna anser daremot att den radande ekonomiska krisen utgdr en stor nackdel for
branschen da kunderna kanske inte kommer att ha rad med att en anlita en koordinator. | sadana fall
menar koordinatorerna att man bér anpassa sig och sénka sina priser for att tackla problemet.
Vad broéllopskoordinatorerna ser fram emot ar det kungliga bréllopet, mellan kronprinsessan Victoria
och Daniel, som anses gynna branschen pa manga séatt, framforallt genom att det blir lattare att bli synlig

i media och fa storre utrymme att prata om vigslar och bréllop.

4.3 Syn pa konkurrens och konkurrenter

De flesta bréllopskoordinatorerna uppfattar inte konkurrensen pa marknaden som hard och anser darfor
att de andra foretagen inom branschen inte paverkar dem sa mycket.

Det framgar tydligt att synen pa andra konkurrenter annu inte ar aggressiv, detta beror huvudsakligen pa
att antalet brollopskoordinatorer pa marknaden fortfarande ar litet och kunderna ar manga. Darfor anser

bréllopskoordinatorerna att de inte paverkas mycket av sina konkurrenter.
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Dock framfors det att konkurrensen har 6kat under de senaste aren med tanke pa att fler och fler borjar
utbilda sig till brollopskoordinatorer och startar egna verksamheter.

4.4 Tjansteutveckling som ett konkurrensmedel

Halften av respondenterna uppgav att tjansteutveckling inte har en stor betydelse utifran ett
konkurrensperspektiv inom bréllopskoordination. Vad som framgar av respondenternas svar ar att det a
ena sidan beror pa att det inte finns sarskilt manga konkurrenter som konkurrerar med foretaget om
kunderna och & andra sidan ar det andra faktorer som har storre betydelse for konkurrensen inom denna
bransch.

Vad manga koordinatorer poangterar ar att ett bra rykte ar det viktigaste konkurrensmedlet inom
brollopskoordineringsbranschen.

Andra faktorer som anses utgdra mycket mer vésentliga konkurrensmedel an tjansteutveckling ar bland
annat kvalitén pa utforda uppdrag och professionalitet. Vissa koordinatorer tillagger att vad som ofta

avgor kundens val av koordinator &r framférallt personkemin och inte priset exempelvis.

Resterande koordinatorer ansdg dock att tjansteutveckling var ett mycket viktigt konkurrensmedel

eftersom foretaget inte kan bli langvarigt utan den och i synnerhet nar konkurrensen okar.

4.5 Marknadsféring

Brollopskoordinatorer anvénder sig framforallt av internetbaserad marknadsforing. Nastan alla
respondenter har annonser pa brollopssidor sasom Brollopstorget. Manga har dven sponsrade lankar for
att lattare kunna hittas pa olika sokmotorer, till exempel Google. Betalda annonsplatser i tryckta
bréllopsmagasin &r det dock inte manga som tror pa eller anvander i sin marknadsforing.
”... Jag tror inte pa betalda annonser i tryckta brollopsmagasin och sadana saker, papperstryck
overhuvudtaget... dd ska det vara i reportageform i sd fall, for det ger ju mycket mer.”
En koordinator betonar inneborden av att man namns, pa ett bra satt, i media. Det anses vara givande
och strategiskt att till exempel bjuda in pressen till ett bréllop som man har koordinerat och genomfort
pa ett bra satt.
Deltagande i massor och brollopsrelaterade event &r nagot som en bréllopskoordinator ofta gor som en

del av sin marknadsforing och for att vara mer synlig for kunderna.
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Manga anser dessutom att goda relationer till leverantdrer och samarbetspartners ar mycket viktigt sa att
dessa kan rekommendera foretaget till sina kunder. Ett bra samarbete gor dven att koordinatorn kan fa
mojligheten att annonsera hos leverantdren, genom att exempelvis ha bréllopskoordinatorns visitkort
framme hos leverantorerna.

Det framhalls av intervjuerna att koordinatorerna forlitar sig mycket pa mun till mun metoden. Det vill
sdga att kunderna talar bra om foretaget och rekommenderar det vidare till andra. Denna metod &r sa
effektiv att det i vissa fall inte varit nddvandigt for en koordinator att arbeta med marknadsféring

overhuvudtaget da det framfors hon far kunder endast via rekommendationer fran tidigare kunder.

Gasterna pa brollopet ar dven viktiga da dessa ocksa far uppleva den fardiga tjansten och kan komma att
bli eventuella kunder till féretaget om tjansten ar val genomford. Pa liknande satt som kunden kommer

de att tala om foretaget, vare sig det ar bra eller daligt, och darmed skapa dess rykte.

Det allra viktigaste verktyget vid marknadsforingen anser koordinatorerna &r hemsidan. Eftersom den
utgor, i de flesta fall, den allra forsta kontakten som kunden far med foretaget. Hemsidan ska kunna
avspegla den image samt den kvalitetsniva som foretaget vill framfora till sina kunder. Kunden bildar
sitt forsta intryck om foretaget med hjalp av hemsidan och detta har gjort att bréllopskoordinatorerna
satsat mycket pa att utforma och bygga hemsidan pa ett bra sétt.
En koordinator har till skillnad fran de andra inte satsat pa sin hemsida i lika hog grad som de andra
koordinatorerna har gjort men poéngterar dnda vikten av att ha en uppdaterad hemsida.

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

skulle jag absolut behova uppdatera den.”
Manga anvander dven bloggar for att marknadsfora foretaget och 6ka kannedomen. Nastan halften av de

intervjuade koordinatorerna bloggar sjalva om sin verksamhet och bransch. De gor detta antingen direkt

pa sin hemsida eller lankar till bloggen via hemsidan.
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4.6 Tjansteproduktionsprocessen

N ™ N Y B
Forsta kundkontakt Konsultationsmoéte Offertfas Praktiskt arbete | Fardig tjanst

/ / /

Figur 5 Tjansteproduktionsprocessen. Egen illustration.

1. Forsta kundkontakt. Sker ofta via mail eller telefon déar datum for ett forsta konsultationsmate
bestams.

2. Konsultationsmdéte. Koordinatorn far information om kundens énskemal

3. Offertfas. Koordinatorn gor bland annat en plan 6ver tid och pris samt soker och tar fram forslag
pa passande leverantorer. Under denna fas sker inga bokningar utan endast research. Offerten
maste forst godkéannas av kunden innan ett kontrakt skrivs pa.

4. Praktiskt arbete. Nar kunden har skrivit pa kontraktet borjar det praktiska arbetet som innefattar
ett antal omfattande kundmaoten och en intensiv kontakt med kunden, (och leverantorer for den
delen) i och med att alla olika delar skall planeras och viktiga beslut fattas, anda fram tills

tjansten ar fardig.

4.7 Tjansteutveckling

4.7.1 Vad som utvecklas och av vilken anledning

Tjansteutvecklingsformer

Utover brollopskoordinering/konsultation har ett antal bréllopskoordinatorer valt att erbjuda koordinerings
tjanster for barnkalas, dop, disputation, babyshower och fodelsedagsfester. Dessutom uppger en av
respondenterna att det finns planer pa att borja erbjuda brollopspaket som inkluderar batvigslar eller
charterbréllop eftersom manga efterfragat dessa. Det sistnamnda innebar att brudparet aker pa charterresa
tillsammans med sina gaster till en viss destination dér vigseln och bréllopet ager rum.

En koordinator har dock utvecklat en helt ny tjanst med ett nytt koncept; BrollopsAkademin, som &r ett
foretag som erbjuder en bréllopskoordinatorutbildning samt arbetar for att kvalitetsmérka och utveckla
foretag inom brollopsbranschen. En koordinator har vidareutvecklat tjansten bréllopskoordinering till att
gora en miljovanlig sddan. Dessutom har en ny tjanst introducerats som erbjuder brudpar en chans att fa

tips och rad om bréllopskoordinering genom inspirationskvallar som anordnas av koordinatorn.
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Anledning
Majoriteten av brollopskoordinatorerna papekar att det &r kunden och efterfragan som styr utvecklingen
av tjansterna. Det framhalls att varje kund ar unik och darmed utvecklas och anpassas tjansten for varje
kund beroende pa kundens specifika behov och 6nskemal.
”Jag har inga paket utan skraddarsyr allt efter kundens énskemal, vill de ha ekologiskt brollop sa
ordnar jag det, jag lyssnar pa vad kunden vill ha och arbetar utifran det”
I vissa fal har orsaken med utvecklingen av en tjanst varit att ka effektiviteten och minska belastningen
pa koordinatorn.
| borjan var jag sjalv valdigt aktiv i genomforandet av projekten eller bréllopen utomlands, att jag
dr med pd plats osv. /.../ Istdllet har jag nu samarbete med agenturer, da jag har sakallat “man on
location” (Man On The Ground), dar det ar jag som har huvudansvaret och som koordinerar allt

men har folk pa plats som skéter jobbet...”

Vissa koordinatorer har valt att inte utveckla nya tjanster pa grund av att branschen fortfarande ar ung
och tjansten ar ny i Sverige. Darfor anser de att det an sa lange inte finns nagot storre behov av att
utveckla nya/vidareutveckla befintliga tjanster.
En annan koordinator har dock motstridande asikter gallande den unga branschens paverkan pa
tjansteutvecklingen i foretaget och menar att effekten var, i deras fall, tvartom.
“Var bransch ar fortfarande valdigt ny och det ar inte alls sjalvklart att du skall kontakta en
bréllopskoordinator nar du skall gifta dig och spendera pengar pa planeringen/koordineringen
Vi kan nog sdga att vi har “tvingats” att utveckla nya tjdinster for att kunna attrahera fler kunder
eftersom marknaden inte efterfragar var grundtjanst (bréllopskoordinering) i tillrackligt hog grad
annu”
En av respondenterna framholl att det var en fordel, atminstone for sin del, att inte utveckla nya tjanster
da detta ansags inge ett daligt intryck hos kunderna.
“Jag valde att inte utveckla alls, utan, for att inge &nnu mer fortroende, specialisera mig pa endast

brollopsplanering ”

4.7.2 Graden av tjansteutveckling

Enligt brollopskoordinatorerna &r graden av tjansteutveckling inom foretagen olika stor mycket
beroende pa marknaden samt koordinatorns uppfattningar. Vad som framkom fran intervjuerna och

enkaterna ar att koordinatorerna har olika uppfattningar om tjansteutveckling.
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En av respondenterna uppgav att hon utvecklar mycket just nu med tanke pa att hon har precis startat
verksamheten. Av samma anledning uppgav en annan respondent att det inte bedrivits nagra
tjansteutvecklingsprojekt eftersom hon inte har hunnit med det annu. Pa ett foretag utvecklas nya
tjanster i en hog grad med den anledningen att efterfragan pa grundtjansten inte ar sa stor. Det har
dessutom framforts av en respondent att foretagets tjanster utvecklas kontinuerligt, &ven om det handlar
om sma forandringar, eftersom det kréavs for att man ska vara effektiv.

Pa Brollopskoordinatorn sker ingen utveckling av tjansterna men daremot véaljer Tove att satsa pa
Brollopsakademin dér hon uppger att hon hela tiden har nya projekt pa gang.

Endast tva av respondenterna framhaller att de inte utvecklar nya tjanster alls eftersom de, enligt deras

uppfattning, inte haft ndgot behov av det.

4.8 Tjansteutvecklingsprocessen

Det allra forsta steget som koordinatorerna ndmner i tjansteutvecklingsprocessen ar just att en ny idé
fods, vare sig det ar vid mote med kund eller koordinatorn sjalv som kommer pa det. Koordinatorerna
har olika uppfattningar om vem som huvudsakligen star bakom nya idéer, vissa anser att det &r kunderna
som kommer pa de flesta idéerna medan andra koordinatorer anser att det ar de sjalva som kommer pa
nya idéer men som formas utifran kundens behov.
En koordinator uppgav att nya idéer kommer upp i samband med métet med kunden. Kunden kan ha sett
nagot som gors pa ett annorlunda satt utomlands och beréttar for koordinatorn om det eftersom de gédrna
vill gora likadant.
”Jag kan ju fa idéer fran kunder genom att de kan séga; jag hittade ett jattebra foretag i USA som
gor jattebra brollopspélsholeros som gor att man slipper frysa, och sa far jag lanken. Men det kan
ocksa vara sadana ddr losningar, vad eller hur folk har gjort... och inte kopiera det rakt av men

man kan fd inspiration”

Det framhalls att det som sker ibland &r att nya idéer kommer upp i samband med problemldsning. Da
bade kund och koordinator forsoker hitta en 16sning pa ett problem som kan ha uppstatt sa leder det ofta
fram till att en ny idé som kan utgtra losningen skapas. Men nar kunden inte & med &r det vid research
som nya idéer kan fodas. Researchen gors, som tidigare namnt, for att exempelvis hitta lampliga
leverantorer och soka lediga festlokaler. Den bdrjar nar kunden har haft sitt férsta moéte med

koordinatorn och berattat om sina dnskemal och pagar sedan fram tills det att tjansten ar fardig.
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Brollopskoordinatorerna anser att research ar oerhort viktigt och nagot som maste goras kontinuerligt
for att man ska halla sig uppdaterad, fa inspiration och hitta béttre erbjudanden for kunden.
Researcharbetet, sker alltsa dven for att vardera om ett genomfdrande av ett nytt erbjudande eller en idé
ar mojligt samt for att planera sjalva genomfdrandet. Det innebér till exempel att kontrollera om en
produkt eller en tjanst erbjuds i Sverige eller om denna maste kopas fran utlandet samt om detta ar
mojligt.

”... idéer kan oftast fas under motet eller nar jag gor research /.../ och under researchen sa maste

jag kolla upp om det fungerar och hitta lampliga leverantorer, férhandla priser osv.”

Manga brollopskoordinatorer papekar att familj, vanner och bekanta kan i manga fall bidra med nya
idéer och kan komma att bli involverade i tjansteutvecklingen.
Utover kunder, familj och bekanta, uppkommer nya idéer likasd fran leverantrerna da de flesta
respondenterna anser att de har en viktig roll i utvecklingen av tjanster, och framforallt i genereringen av
nya idéer.
Samtidigt framhalls det att leverantorerna ar medvetna om att det alltid finns andra alternativ for
bréllopskoordinatorn som den kan vanda sig till och tvingas darfor sjalva vidareutveckla sina tjanster for
att kunna bibehalla sina samarbeten med olika bréllopskoordinatorer da dessa har minst lika hoga krav
som kunderna.

”Ofta har vi leverantorer som vill ge oss eller kunden nagot extra for att forsakra sig om att vi

anlitar dem i forsta hand.”

“Kan leverantoren inte leverera en ny idé sa blir det en annan leverantor. ”
Alla respondenter &r éverens om att leverantdrerna har en oerhért viktig roll i tjansteutvecklingsarbetet
forutom en som ansag att deras roll ar i dagslaget valdigt liten. Detta motiveras med att de anser att
kunden har storst roll i utvecklingsarbetet i och med att det ar kundens behov och énskemal som styr

valet av leverantorer.
Hur arbetet med utformningen av nya idéer sker har majoriteten av respondenterna inte kunnat framhalla
pa ett tydligt satt. Vad som anfors &r att nar nya idéer kommer upp diskuteras dessa antingen med familj

och bekanta eller med kunder. For att sedan leda till ett eventuellt genomforande.

Elin, brollopskoordinator pa Bigday har en mentor pa NyforetagarCentrum som hon vénder sig till nar

hon vill utveckla eller genomfora nya tjansteidéer. Métet med mentorn kan dven innebéra att finansiella
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fragor tas upp och en ekonomisk éversikt gérs. Men detta sker ofta forst efter att hon har diskuterat det
med sin make.

Nér Elin fick idén om att borja erbjuda koordinerings-/konsultationstjanster for barnkalas, och efter att
ha diskuterat det vidare med maken och kommit fram till att det &r nagot som hon vill driva fram, vande
hon sig till sin mentor i NyforetagarCentrum.

Under motet med mentorn diskuterades huruvida idén skulle kunna genomféras och utformas. Vid
genomfdrandet av tjansteerbjudandet kom &ven en leverantor att vara delaktig. Den nya tjansten innebar
att ett samarbete med en leksaksaffar upprattades. Agaren till affaren bidrog med ytterligare idéer och
I6sningsforslag till utformandet av tjansten eftersom hon ansags ha kunskaper och erfarenheter som var
delvis nodvandiga for genomforandet av projektet.

Det allra sista steget som var planerat (vid intervjutillfallet var den nya tjansten annu inte helt fardig och
hade inte introducerats pa hemsidan &annu) var en omfattande uppdatering av hemsidan samt eventuella

annonser dar den nya tjansten introducerades for marknaden/kunderna.

Avseende tjansteutveckling i BrollopsAkademin, har bréllopskoordinatorn Tove en sammansatt styrelse
som driver denna utveckling tillsammans med henne.
“Jag grundade BrollopsAkademin. Det forsta jag gjorde var att sammansatta en bra styrelse! De
besitter de kunskaper jag sjalv inte har och hjalper till att satta upp bade kort- och langsiktiga
mal.”
Det ar dock hon som star bakom de flesta idéerna. Styrelsens huvudsakliga uppgifter ar att ge feedback
pa idéerna samt att verkstélla allt det praktiska i genomforandet.
Koordinatorn anfor att processen vid utveckling av nya tjanster i BrollopsAkademin bérjar med en
grundidé, som i det hér fallet ofta & hennes egen.
I nasta steg presenteras grundidén for styrelsen dar diskussion och vérdering av idén sker av samtliga
styrelsemedlemmar och spontana reaktioner tas i beaktande. Redan vid det har fallet, papekar Tove, kan
ytterligare idéer uppkomma. Dérefter paborjas en research utav styrelsemedlemmarna som tilldelas olika

omraden att undersoka beroende pa personens kunskaper och kontaktnatverk.

Né&r researchen ar genomford sker en sammanstallning och sedan en utvardering av all insamlad
information och data. | den sista fasen och nér tjansten anses som fardigutvecklad sker ett eventuellt
genomfdrande av det nya erbjudandet och som innebdar att verksamheten uttkas med den nya tjansten.

Den som bar huvudansvaret for genomférandet av tjansten &r i dessa fall bréllopskoordinatorn sjalv.
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4.9 Observation av hemsidorna
Den allra vanligaste utformningen pa grundtjansterna som erbjuds ar uppdelad och ser ofta ut enligt

féljande:
Konsultation Koordination
Kunden far stod i planerandet Kunden far praktiskt stéd
i form av tips och rad. Kunden med alla eller endast ngra
skoter allt det praktiska sjalv. delar av arrangemanget.

Bréllopsdagskoordination Totalarrangemang
Brollopskoordinatorn dar med Kunden formedlar den kansla
pa hela brollopsdagen for att de vill ha och overlater all

halla i alla tradarna. planering till koordinatorn

Dessa fyra tjansteerbjudandena &r i princip det som utgdr basen for hela verksamheten inom
bréllopskoordinering. Alla koordinatorer erbjuder minst dessa fyra tjanster men endast ett fa antal har
utvecklat nya tjanster utver de.

Pa foretaget Brollopsbestyrs hemsida hittas denna ritning som enkelt visar de olika tjansterna som
erbjuds for brudpar samt deras priser. Det kan papekas att ingen av de andra bréllopskoordinatorerna har
nagot liknande.

i — Brollopsdagsknordmmng
Delarrangemang frdn 4000k |
I fran 4000 ke . : .

Intmduktion — Era dnskamﬁl i Konsultatiun

kostnadsfntt ~omsmak; budgetmm 4000kr
~———nformation om yad- -
Brollopsbestyr kan erbjuda:
EEESEEEE  begér offert

Figur 6 Brollopsbestyr - Oversikt dver erbjudna tjanster och priser*®

“8 www.brollopsbestyr.se 25/maj 14:00
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Bigday har till skillnad fran alla andra anvéant sig av en annan utformning pa de tjanster som erbjuds
istallet for den traditionella uppdelningen: konsultation, koordination osv. Koordinatorn har utvecklat tre

olika paketlosningar som bestar av: platina, guld och silver.

-
SILVER
Bl i tid i = - = .
?I‘IEFII‘IQE e nn=n 1ar & man 3 man el mindre
bréllopet®
Jag hjélper er med Hela bréllopet Hela bréllopet Utvalda delar
Antal moten** Obegransat 5 3
Obegransad tel- och
JA JA JA
mailkonta kt
Koordinering pa
I8 ME]*** ME]J*¥**
brillopsdagen
ad ni behdwver hjalp

Figur 7 Tjansterna i form av tre olika paketlésningar

Platina innebar att i stort sett hela brollopet dverlamnas at koordinatorn. Valjer man guldpaketet ar
kunderna mer involverade i planerandet och silverpaketet far kunderna hjalp med endast utvalda delar
som de behover extra hjalp med. Dessa skall dock ses som riktlinjer och kan komma att andras eller
anpassas beroende pa vad kunden vill ha samt hur stort arrangemanget ar. | intervjun papekar
koordinatorn att kvalitén pa de olika paketlosningarna skiljer sig till en liten grad beroende pa budgeten

samt hur engagerad hon sjalv &r i planerandet.

Som tidigare ndmnt, har de flesta inga tjanster som erbjuds utdver de fyra grundldggande tjansterna for
brollopsplanering. Det finns dock ett nytt koncept som en koordinator valt att tilldgga till sina tjanster
och det &r att gora ekologiska/miljovanliga brollop. Detta innebér att produkterna eller tjansterna som
leverantorerna erbjuder &r miljovanliga, det kan exempelvis inkludera trycksaker, mat och dryck,

makeup, klader och resor.
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Samma koordinator har under varen 2009 utékat sin verksamhet med ytterligare en ny typ av tjanst;
Temakvallar Brollop. Temakvallarna ar till for brudpar som i grupp och under tre kvallar far inspiration,
tips och material att ta hem avseende brollopsplanering, bréllopsmode och personlig stil samt
bréllopstema och dekoration. Den som ordnar Temakvallar ar bréllopskoordinatorn sjalv som aven
bjuder in professionella konsulter inom de olika omradena, som till exempel inredare och makeup

artister.
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5.ANALYS & TOLKNING

| detta kapitel analyseras och tolkas resultatet som presenterats i det tidigare kapitlet. Har kopplas

empirin till de valda teorierna for att sedan kunna besvara studiens fragestallningar.

5.1 Vad utvecklas i foretagen?

Efter genomford undersokning har flera typer av tjénsteutvecklingsarbeten kunnat identifieras. |

nedanstaende tabell klassas de olika tjansteutvecklingsprojekten som bréllopskoordinatorerna genomfort

I Lovelocks sex kategorier av nya tjanster.

Tabell 1 Klassificering av utvecklade tjédnster i brollopskoordineringsbranschen

Major innovations

Start-up businesses

New services

BrollopsAkademin

An sa lange ar det den enda
brollopskoordinator utbildningen
som finns hér i Sverige.
Foretaget ar aven ensamt om att
jobba med kvalitetsmatning samt
utveckling av foretag inom
bréllopsbranschen med malet att

Oka professionalismen inom den.

Till denna kategori hor den
elementéra tjansten,
brollopsplanering, som har
funnits pa den svenska
marknaden ca 10 ar. Trots att det
redan existerar foretag som
erbjuder denna tjanst fortsatter
antalet "nya”

brollopskoordinatorer att 6ka.

Temakvallar

Denna tjanst ar ny for bade
foretaget och marknaden.
Konkurrenterna kan dock borja
erbjuda en liknande tjanst i

sina egna verksamheter.

Extensions

Improvements

Style changes

Flera brollopskoordinatorer har
utvidgat tjanstelinjen och
erbjuder numera

koordinering av bland annat
barnkalas, dop, babyshower,
disputation, fédelsedag samt
mohippa/svensexa. Exempel pa
tidigare genomforda extensions

ar brollopsdagskoordinering.

“"Man on the Ground”

En koordinator effektiviserade
och samtidigt forbattrade arbetet
med brollop utomlands genom
att bland annat ha personal dar
som hon ansvarar for istallet for
att sjalv befinna sig pa platsen
samt samarbeta med konsulter

och leverantorer i andra lander.

Batvigslar, Charterbréllop,
Ekologiska/miljovanliga
brollop, utomlandsbréllop
Tjansten &r i grund och botten
den samma. Det som forandras
ar de produkter eller tjanster
som konsumeras i planeringen,
men &ven forandringar i

framforandet eller platsen.
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Det framgar av undersokningsresultatet att den allra vanligaste formen av ny tjansteutveckling inom
denna bransch &r style changes eftersom dar finns ett stort utrymme for innovation och nytédnkande. Det
ar dessutom mycket som kommer fran kunderna i just denna kategori och som leder till utveckling av
tjansterna. Aven inom tjanstelinjetillagg har flera koordinatorer utvecklat sitt tjansteutbud i en stor

omfattning.

Vad som utvecklats i bréllopskoordinatorernas tjanster kan kartlaggas med hjalp av Edvardssons och

Olssons integrerande modell 6ver tjansteutveckling.

Service Development

Customer
Cutcome

Customer
Process

Service Prerequisites

Figur 8 En integrerande modell 6éver tjansteutveckling*®

Det finns som tidigare namnt tre typer av tjansteutveckling enligt Edvardsson och Olsson; utveckling av
tjanstekonceptet, utveckling av tjanstesystemet samt utveckling av tjansteprocessen. Edvardsson menar
att tjanstesystemet och — processen alltid bor utvecklas hand i hand och félja tjanstekonceptet.”® Nedan

presenteras vad som utvecklats utifran denna modell.

5.1.1 Utveckling av tjanstekoncept

En brollopskoordinator utvecklade ett nytt tjanstekoncept som innebar grundandet av
BrollopsAkademin. Vad som utvecklades var alltsa en ny karntjanst som avsag att svara upp mot ett nytt
primart kundbehov. Detta innebar samtidigt att nya tjanstesystem och tjansteprocesser utvecklades for

att kunna matcha tjanstekonceptet, sasom ny personal med specifikt ansvar samt nya leverantorer.

4% Edvardsson 2002 Marknadsféring i tjainsteekonomin.
>0 Arnerup-Cooper, Edvardsson, 1998, Tjanstemarknadsféring i teori och praktik.
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Ytterligare utvecklingar av tjanstekoncept som har skett inom denna bransch och skapat nya tjanster ar
Temakvallar, charterbrollop, koordinering av barnkalas, dop osv. | de flesta fallen &r det utvecklingar av

stodtjansterna till karntjansten som sker.

5.1.2 Utveckling av tjanstesystem och tjansteprocesser

Utveckling av de tre paketlésningarna platina, guld och silver™ medférde en utveckling i tjanstesystemet
i och med att kunden fick en béattre uppfattning om vad varje tjanst inneh6ll. Edvardsson papekar att
information, utbildning, marknadsféring och anpassning till kunder utgér en del av tjanstesystemets
utveckling. Detsamma géller &ven ritningen®?, pa foretaget Brollopsbestyrs hemsida som ger kunden en
oversikt pa vad varje tjanst kostar och innebaér.

”Man on the Ground” utgjorde en 16sning som effektiviserade arbetet av brollopsplanering utomlands
som en av koordinatorerna genomfdérde. Detta medforde forbattringar i processen av tjansten. Dessutom
innebar detta samtidigt att tjanstesystemet utvecklades med tanke pa att konsulterna som finns pa
destinationen har mer kunskaper och &r mer insatta i hur allt fungerar dar.

Enligt koordinatorerna &r natverk och leverantdrer mycket viktiga for kundresultatet da de bidrar med en
stor del till tjansteerbjudandet. Att samarbeta med bra leverantérer som levererar bra produkter
respektive tjanster ar nagot som koordinatorerna ar mana om att gora eftersom det paverkar kundernas
uppfattning om tjanstekvalitén. Av denna orsak kan dven samarbetspartners och natverk utgora faktorer

som hor till tjansteforetagets resurser och darmed ségas inga i tjanstesystemet.

5.2 Hur uppkommer nya idéer och hur utformas dessa till en fardig
tjanst?

Studien har visat att bréllopskoordinatorerna inte tycks félja nagon systematisk mall vid arbetet med
utveckling av nya tjanster. Det framhalls i litteraturen att tjansteforetag arbetar i de flesta fall
osystematiskt vilket forklaras med att det troligen beror pa foretagens begransade erfarenhet av

tjansteutvecklingsarbete.

>! Se figur 6

2 Se figur 5

3 Wilhelmsson, Marie & Edvardsson, Bo, Utveckling av nya tjanster: referensram och fallstudier,
Hogskolan i Karlstad, Karlstad, 1994
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Det har dock kunnat faststallas av studiens resultat att manga likheter finns med Edvardssons och
Wilhelmssons modell 6ver tjansteutvecklingsprocessen som bestar av de fyra faserna; Idé-,

projektbildnings-, utformnings- och implementeringsfasen.

5.2.1 Idéfasen

Tjansteutvecklingsarbetet borjade alltid med en ny idé om en ny tjanst eller vidareutveckling av en
befintlig. 1déerna tycktes mestadels uppkomma spontant. | de flesta fall kom koordinatorn sjalv pa idén
men denna baserades dock pa ett observerat behov hos kunderna eller pa efterfragan. Temakvéllarna
som lanserades av Bréllopshestyr och i samarbete med Brollopsagenturen hade sin utgangspunkt i att
manga kunder efterfragade en sadan tjanst. Tove Leijon fick idén om att grunda Brollopsakademin nar
hon mérkte att det fanns ett behov av att 6ka professionalismen i branschen med tanke pa att mycket av

bréllopskoordineringskoncepten fortfarande var diffusa, bade for kunder och for foretag.

Mindre utvecklingar i tjansten skedde ofta i samband med kundmotet och sérskilt vid
problemldsningssituationer dar bade kunden och koordinatorn utvecklar idéer for hur tjansten skall
genomforas eller se ut. Vid researcharbetet, som koordinatorer ofta gor for att bland annat halla sig
uppdaterade om nya trender pa marknaden samt inspireras fods nya idéer upp. Manga koordinatorer
papekar just USA som en enorm inspirationskélla dar manga nya idéer kan inhamtas. Detta beror
troligen pa att branschen dar & mogen och konkurrensen hard vilket tvingar foretag att utveckla nya

tjanster.

I de flesta fall arbetar koordinatorerna sjalva i foretaget och skoter all planering, konsultation och
kontakt med kunder vilket medfor att externa aktérer sasom familj och bekanta ofta medverkar i
tjansteutvecklingsprocessen och framforallt vid idéfasen. De framsta idégivarna ar ledningen, dvs.
koordinatorn sjalv samt kunderna, darnast kommer samarbetspartners. Varderingen av idéerna sker
tillsammans med nagon eller flera av de interna respektive externa aktorerna. Elin pa Bigday gar igenom
idéerna i forsta hand med sin make men vander sig aven till sin mentor pa NyforetagarCentrum samt
andra aktorer i sitt natverk dar aven en preliminar ekonomisk beddémning sker. Tove Leijon gar
tillsammans med styrelsemedlemmarna igenom nya idéer och undersdker tjansteerbjudandets
marknadspotential. Arbetet med vérderingen och beddémningen av tjénsteidén kan &ven réknas till
projektbildningsfasen med tanke pa fasernas diffusa avgransningar och det faktum att de Gverlappar

varandra.
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5.2.2 Projektbildningsfasen

Inom brollopskoordinerings foretag &r denna fas ganska invecklad och tycks i de flesta fall vara inbakad
i nagon av tidigare eller foljande faser. Detta beror pa att Edvardssons och Wilhelmssons modell
utvecklades i samband med studier av stora foretag som har olika avdelningar och ett stort antal
anstallda. Brollopskoordineringsforetag bestar i de flesta fallen av endast en eller tva koordinatorer och
dessa har séllan annan personal som arbetar i foretaget och maste darfoér ta hjalp av externa resurser
sasom leverantorer eller bekanta. Pa sa satt utgor bildandet av en projektgrupp nagot som inte utgor en
tydlig eller strukturerad del av tjansteutvecklingsarbetet i bréllopskoordineringsféretagen.

Det kan dock s&gas att Elins samarbete med leksaksbutikens &gare utgjorde en del av
projektbildningsfasen i tjansteutvecklingsprocessen av barnkalaserbjudandet. Samarbetet borjade efter
varderingen och bedémningen av tjansterbjudandet.

En tydligare struktur pa denna fas finns dven i utvecklingsarbetet av BrollopsAkademin dar
projektgruppen utgors av samtliga styrelsemedlemmar som far olika uppdrag beroende pa personens

kompetens och kunskaper.

5.2.3 Utformningsfas

| nésta steg formar koordinatorerna tjansteerbjudandet, tjinsteprocessen och tjénstesystemet vilket bland
annat innebar att karntjansten utformas for att pa ett bra satt kunna svara upp mot ett specifikt
kundbehov. Elin startade sitt samarbete med leksakaffaren for att hon ansag att dgaren hade kompetens,
kunskaper och erfarenheter som kompletterade hennes egna och som var inom samma omrade som det
nya tjansterbjudandet. Pa sa satt blev det lattare att definiera bade primart samt sekundara behov hos
kunderna. Hon hade dven paborjat sokning efter lampliga leverantérer for den nya tjansten som hon

kunde samarbeta med framdver. Pa sétt utformades tjansten forutsattningar i utvecklingsprocessen.

Utformningen av tjanster kan dven ske genom research sasom koordinatorerna papekat. Vid uppkomst
av nya idéer och i utvecklingsarbetet gors mycket research, bland annat via natet, for att kunna klargéora
hur genomfdérandet kan ske och vem som kan leverera vad. | vissa fall dar en produkt inte existerar pa
den svenska marknaden kan koordinatorn se till att den borjar séljas/tillverkas i Sverige for att
genomfdrandet av tjansten kan ske. Dessa aktiviteter hor till utvecklingen av tjansteprocessen och

tjanstesystemet, dar bade externa och interna aktorer medverkar, och syftar till att realisera tjansten.
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5.2.4 Implementeringsfasen

Né&r tjansten har utformats fardigt, viktiga leverantorer och produkter &r tillgangliga, samarbete eller
avtal med vissa har genomforts, resurser och processen har utarbetats kan kunderna borja ta del av
tjansten. For att informera och marknadsféra den nya tjansten presenterades den pa hemsidan, som utgor
brollopskoordinatorns viktigaste verktyg. | vissa fall har koordinatorn sjalv bloggat om den nya tjansten,
sasom vid fallet med barnkalas, innan den hunnit utformas fardigt och presenteras pa hemsidan eller for
marknaden.

Implementeringen kan aven ha skett redan vid tidigare stadium da leverantorer fick information om den
nya tjansten som till exempel nar Elin kontaktade olika batuthyrningsforetag som skulle kunna anvandas
for batvigslar. Pa sa satt kunde dessa sprida det vidare till andra kunder, som till exempel till de foraldrar

som &garen till leksaksaffaren traffar pa och som planerar ett barnkalas.

5.3 Hur val stammer tjansteutvecklingsprocessen i denna bransch

Overens med de generella modellerna for tjansteutveckling?

Gallande Wilhelmson och Edvardssons modell dver tjansteutvecklingsprocesser kunde manga likheter
antydas och kopplas till de fyra olika faserna och darmed kan slutsatsen dras att det rader en stor
dverensstammelse. Det fanns dock en viss problematik i modellens utformning.

Problematiken som studiens resultat pavisar ar att projektbildningsfasen i den framstallda modellen, och
sd som den beskrivs, ar nagot mer anpassad till storre foretag med ett stort antal anstallda.
Brollopskoordineringsforetag ar sma foretag som oftast har inga eller fa anstallda vilket innebdr att det
inte finns ndgon projektgrupp eftersom bréllopskoordinatorn &r den som skoter det mesta. Istéllet
handlar det har om att hitta och samarbeta med lampliga leverantdrer vars kompetens kompletterar
koordinatorns.

Det kan dessutom papekas att utvecklingsarbetet i denna tjanst skiljer sig i och med att produktionen av
tjansterna oftast sker under tiden som tjansten produceras och konsumeras och da innebér det att

utformningsfasen och implementeringen sker samtidigt.

De tre 6vriga modellerna som presenterades i figur 3 innehaller manga faser som inte kunnat urskiljas i
denna resultatet av denna studie, sasom det forsta steget och som innebér utformning av en strategisk
riktlinje  for tjansteutvecklingen. Edvardsson och Wilhelmsson tar upp denna aspekt pa

tjansteutvecklingen dar de, pa basis av ett antal fallstudier, kommer fram till att manga tjansteforetag
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ofta inte har en tydlig och dokumenterad utvecklingsstrategi utan arbetet sker mestadels “pa kann”.>*

Det stodjer studiens resultat i och med att branschen ar ung och darfér har inte manga
tjansteutvecklingsprojekt genomforts. Mer &n hélften av de presenterade tjansteutvecklingarna har skett
under det senaste aret. P4 grund av modellernas invecklade och mycket detaljerade faser kan det
konstateras att det &r svart att pdvisa storre likheter eller Gverensstimmelse med
tjansteutvecklingsprocessen i brollopskoordineringsforetag. Detta kan bero att de & mer anpassade till
att tillampas i storre tjansteforetag och framforallt inom finansiella tjanster da studierna som ligger

bakom framstallningarna av modellerna grundat pa sadana.

5.4 T vilken utstrackning utvecklar bréllopskoordinatorer nya tjanster
och av vilken anledning?

Majoriteten av de tillfragade brollopskoordinatorerna har utvecklat nya tjanster men i en ganska liten
omfattning. Detta beror troligen pa att konkurrensen &nnu inte anses vara hard och vissa anser darfor att
det annu inte ar nodvandigt att utveckla nya tjanster eftersom karntjansten fortfarande anses vara
nagorlunda ny.

Vad som framhalls av de flesta respondenternas svar ar att utgangspunkten for tjansteutveckling inom
denna bransch &r kundstyrd. Det vill sdga att det ar framforallt kundens behov som utgér den avgérande

faktorn vid ett beslut om utveckling av nya tjanster snarare &n pa grund av hard konkurrens.

Utvecklingen av nya tjanster beror mestadels pa att koordinatorerna upptécker omattade behov hos
kunderna. Det kan ske genom att kunder efterfragar en viss typ av en tjanst eller en del av den som
brollopskoordinatorn inte erbjuder och véljer darfor att borja erbjuda den, till exempel temakvéllarna.
En ytterligare anledning har i vissa fall varit att kundernas efterfraga pa foretagets grundtjanst inte varit
stor och foretaget tvingades darfor att utveckla nya tjdnster som bestod av nya kérntjanster. Detta har

skett i foretag som ar verksamma i mindre stader dar det ar glesbefolkat till skillnad fran storstaderna.

Enligt de, av Donald Cowell, presenterade orsakerna till varfor foretag utvecklar nya tjanster kan det
konstateras att inom denna bransch har tjansteutveckling skett framforallt pa grund av majligheter. Med
tanke pa att branschen fortfarande ar ung finns det fortfarande omattade behov hos kunderna som

foretagen upptécker.

>* Wilhelmsson, Marie & Edvardsson, Bo, Utveckling av nya tjanster: referensram och fallstudier,
Hogskolan i Karlstad, Karlstad, 1994
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Utover detta ar konkurrens en orsak som ligger bakom utvecklingen av nagra fa tjanster. Syftet med
utvecklingen har dock varit att attrahera nya kunder eftersom grundtjansten inte efterfragades i hog grad

pa grund av det geografiska omradet.
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6.SLUTSATS & DISKUSSION

| detta kapitel presenteras slutsatsen som forfattaren har kommit fram till. Avslutningsvis framfors
forfattarens forslag pa vidare forskning kring studiens forskningsomrade.

Det framgar klart att tjansteutveckling inte bedrivs i hog grad inom denna bransch. Detta beror pa att
branschen fortfarande ar ung och kunderna fortfarande osdkra pa denna sorts tjanst. Dessutom &r
bréllopskoordinatorernas erfarenhet inom omradet fortfarande liten med tanke pa att tjansten ar relativt
ny pa den svenska marknaden, vilket aven paverkar deras uppfattning om tjansteutvecklingens
betydelse.

Konkurrensen pa marknaden ar fortfarande inte sa pataglig och uppfattas inte alls lika hard som i den
amerikanska marknaden exempelvis. Det hanger framforallt ihop med att antalet koordinatorer ar
valdigt fa. Detta innebér att konkurrens inte utgdr en huvudsaklig orsak till varfor nya tjanster utvecklas.
Kundens behov och efterfragan pa tjansten ar vad som ligger till grund bakom foretagens utveckling av
nya tjanster. Brollopskoordinatorer utvecklar alltsa nya tjanster for att de ser nya mojligheter pa
marknaden som &n sa lange & manga. Dessa mojligheter medfor utvecklingar i tjanstekonceptet,

tjanstesystemet samt i tjansteprocessen, alla i néstan lika hdg grad.

Vad som huvudsakligen framkom fran studiens resultat &r att tjansteutveckling inom denna bransch och
denna sorts foretag inte sker systematisk och de olika faserna som ingar i tjansteutvecklingen sker i
manga fall samtidigt i forhallande till tidsaspekten. Dessutom &r kundinvolveringen i denna utveckling i
manga fall mycket hég delvis pa grund av att kundernas behov ofta kan identifieras av koordinatorn

direkt vid motet med kunden som dérmed kan utveckla och anpassa tjansteidén redan vid det tillfallet.

Utformningen av tjansterbjudandet kan sedan ske samtidigt som den implementeras eftersom den
utvecklats for att matta en kunds specifika behov eller énskemal. Utifran denna utgangspunkt kan det
konstateras att manga idéer om tjansteutveckling uppkommer i samband med motet med kund och
sarskilt vid dagliga problemldsningssituationer som uppstar vid varje skede under tiden som tjansten
produceras och konsumeras. Dessutom maste brollopskoordinatorerna, i de flesta fall, anvanda sig av sa
kallade externa resurser i form av leverantorer vid tjansteutvecklingsarbetet och utformandet efterson

dessa har kunskaper som &r nddvandiga och som kompletterar koordinatorn.
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Studiens resultat kan jamféras med resultatet av Gottfridssons studie®® dar ménga likheter kan hittas och
darmed bekréaftas denna studies resultat. | Gottfridssons studie om hur smaforetag utvecklar nya tjanster
visade resultatet pa att tjansteutvecklingsprocessen sker pa ett ostrukturerat, informellt satt och i det
dagliga problemldsandet. Anvandningen av externa resurser ar nagot som smaforetag oftast har behov
av och maste utnyttja. Aven dar kunde Wilhelmssons och Edvardssons modell &ver
tjansteutvecklingsprocessen anvéandas for att beskriva de olika faserna i tjansteutvecklingsarbetet.

Overensstimmelsen med de andra modellerna har pavisats vara mest tydlig i Wilhelmssons och
Edvardssons modell dver tjansteutveckling. Det dr som tidigare namnt ordningen samt tidsaspekten pa
modellens faser som inte kan kopplas till tjansteutvecklingen i brollopskoordineringsforetag.

Darutover kan idéerna och utformningen andras flera ganger under tjansteutvecklingsprocessen da den

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

Nagot som kan papekas ar att bréllopskoordineringsforetag konstateras som smaféretag da de oftast leds
av endast ett fa antal personer och dar kunden har direkt kontakt med ledningen vid tjansteproduktionen.
Detta medfor att studiens reslutat dven kan péavisa dverenskommelse med smaforetagstjansteutveckling

och inte nédvéndigtvis bara bréllopskoordineringsforetag.

6.1 Forslag till vidareforskning

Med tanke pa att forskning kring tjansteutveckling i tjansteforetagen ofta ar begransad till stora foretag
inom mogna branscher kan det vara intressant att forska vidare i hur tjansteutvecklingen sker i
forhallande till unga respektive mogna branscher och med konkurrens som aspekt.

Det kan dessutom vara nodvandigt att genomfora forskning pa en mycket djupare niva avseende
leverantorernas betydelse samt involvering i tjansteutvecklingsarbetet inom denna sorts tjanster.

Nagot annat som jag finner valdigt intressant och som jag anser bor genomforas i fortsatt forskning ar en
undersokning pa kundniva. Utgangspunkten skulle da vara att analysera hur kunderna upplever kvalitén
pa de utvecklade tjansterna i jamforelse med ledningens uppfattning samt vilka forvantningsgap som

kan finnas daremellan.

5 Gottfridsson "Smaforetags tjdnsteutveckling: en studie av hur smaféretag utvecklar individuellt
anpassade tjanster”.

46



REFERENSER

Artiklar

Cowell, D.W. (1988), New service development, Journal of Marketing Management, VVol. 3 No.3, pp.
296-312

Edvardsson & Olsson, Key concepts for new service development, The Service Industries Journal,
Vol.16, No.2, 1996

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

Johnson, Menor, Roth and Chase (1999), A Critical Evaluation of the New Service

Development Process: Integrating Service Innovation and Service Design, in: New Service
Development, J. A. Fitzsimmonsand, M. J. Fitzsimmons, eds., Thousand Oaks, CA: Sage, pp. 1-
32.

Lovelock, 1984, Developing and implementing new services. Developing New Services (44-64).
Chicago: American Marketing Association

Scheuing och Johnson (1987) A proposed model for new service development. Vol. 3 No. 2 Spring 1989

Scheuing, New product development and management in financial institutions, International Journal of
Bank Marketing, Vol. 7 No. 2, pp. 17-21

Litteratur

Arnerup-Cooper, Birgitta & Edvardsson, Bo, Tjanstemarknadsforing i teori och praktik,
Studentlitteratur, Lund, 1998

Christensen, Lars (red.), Marknadsundersdkning: en handbok, 2. uppl., Studentlitteratur, Lund, 2001
Echeverri, Per & Edvardsson, Bo, Marknadsforing i tjansteekonomin, Studentlitteratur, Lund, 2002
Edvardsson, Bo, Kvalitet och tjansteutveckling, 1. uppl., Studentlitteratur, Lund, 1996

Gottfridsson, Smaforetags tjansteutveckling: en studie av hur smaforetag utvecklar individuellt
anpassade tjanster, Diss. Stockholm: Univ., 2002

Gronroos, Christian, Marknadsforing i tjansteféretag, 3. uppl., Liber Ekonomi, Malmd, 1998

Gronroos, Christian, Service management och marknadsforing: en CRM ansats, 1. uppl., Liber
ekonomi, Malmo, 2002

Jonsson, Marie, Utveckling av konsulttjanster: fallstudier i datakonsult foretaget Ericsson Infocom
Consultants AB, Hogskolan i Karlstad, Karlstad, 1995

47



Kotler, Philip & Keller, Kevin Lane, Marketing management, 12. ed., Pearson Prentice Hall, Upper
Saddle River, NJ, 2006

Wilhelmsson & Edvardsson, Utveckling av nya tjanster: referensram och fallstudier, Hogskolan i
Karlstad, Karlstad, 1994
Internetkallor

www.sprakradet.se
- http://www.sprakradet.se/servlet/GetDoc?meta_id=2461 (9/april-16:45)

WWW.entrepreneur.com
- http://www.entrepreneur.com/startingabusiness/businessideas/startupkits/article41348.html (19/april
16:15)

www.di.se
- http://di.se/Avdelningar/Artikel.aspx?ArticleID=2008\05\23\285665&sectionid=Diego (19/april 18:00)

www.bohuslaningen.se
- http://bohuslaningen.se/nyheter/uddevalla/1.398982 (20/april 11:00)

www.sch.se Tjansteproduktionsindex mars 2008
- http://www.scb.se/Pages/PressRelease 236855.aspx (20/maj 17:42)

www.bigday.se
www.yourweddingagent.com
www.brollopskoordinatorn.se
www.brollopskoordination.se
www.brollopsbestyr.se
www.brollopsagenturen.se
www.amandibf.se

www.cwbrollopskoordinator.se

48



Bilagor

Bilaga 1 Intervju-/enkatfragor

Allmint
1. Nir startades verksamheten & av vem?
2. Beskriv kort foretagets bakgrund.
3. Verksamhetens koncept/idé?
4. Vilken ir foretagets malgrupp/er?
5. Vilken/vilka janster erbjuder ni era kunder?
6. Priser pa dessa?
7. Vad skiljer er fran de andra? Varfor ska kunden vilja just Er?
8. Hur minga kunder/projekt per ar har ni igenomsnitt?
Tjansteprocessen
1. Hur ser processen fran forsta kundkontakt till slutlig produkt ut? Forsok att sa utforligt som mojligt
beskriva hur det gar till.
2. Hur linge pagar tjansten vanligtvis?
3. Vad ir det kunden efterfragar samt virdesitter hogst nir det giller denna typ av tjanster, enligt er
uppfattning?
Tjinsteutveckling
1. Har ni vidareutvecklat era tjanster? Vad har utvecklats?
2. Hur ser en vanlig utveckling for ett nytt erbjudande ut fran idé till fardigt erbjudande?

(Vilka individer ar involverade i denna process? Hur uppkommer nya idéer? Vem bidrar med vad? Vem
utvecklar och implementerar de? etc.) Forsok att beskriva detta sa utforligt som maijligt.

3. T vilken utstrickning utvecklar ni nya tjinster/vidareutvecklar gamla?

4. Ar detta en viktig del av verksamheten?

5. Anpassar ni era erbjudanden/tjinster efter varje kund och i s fall hur? (Ge korta exempel)

6. Hur stor roll spelar kunden nir det giller utvecklingen av tjansten/erbjudandet?

7. Vad anser ni om tjinsteutvecklingens betydelse utifran ett konkurrensperspektiv?
Marknaden

1. Hur ser ni pa branschen/marknaden idag samt dess framtida utveckling? Hot/mojligheter, trender?

2. Hur ser ni pa era konkurrenter? (Hur positionerar ni er gentemot dem?)

3. Vad ir det visentliga konkurrensmedlet inom branschen?

4. Hur arbetar ni med marknadsféring?
Leverantorer

1. Hur arbetar ni med leverantorerna?

2. Hur manga foretag samarbetar ni med pa ett ungefir?

3. Hur stor roll spelar leverantérerna nir det giller utvecklingen av tjansten/erbjudandet?
Ovrigt

1. Har ni nagra synpunkter eller ndgot som ni vill tillagga?
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Bilaga 2

Samarbetspartners

* Designers

* SOmmerskor

* Brud- och
festklanningsbutiker
 Fotografer

* Stylister

* Festlokaler

» Hotell/Overnattning
« Cateringfirmor

* Kyrkor

* Praster

» Konditorier

 Transporter

» Underhallning

* Juvelerare

* Frisérer/Make up
* Hud-/nagelvard
* Florister

* Resebyraer

* Grafiska
designers

* Tryckerier

» Toastmasters

» Barnvakter
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