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Sammanfattning

Restaurangbranschen ar idag till stor del upplevelseinriktad. Hur mat och vin
kombineras &r avgorande for kundens upplevelse. | var utbildning ingar kurser
om vinkunskap, matkultur och markandsforing. | motet mellan dessa @mnen fick
vi idén till varan uppsats.

Syftet med var undersokning var att narmare granska hur en vinlista byggs upp,
underhalls och hur man arbetar med den i restaurangupplevelsen. Vi undersokte
aven vad som ansags vara ett kvalitetsvin och vilka faktorer som paverkade
restaurangers vinutbud. Vart urval baserade sig pa restauranger som erhallit
minst fyra utav fem fyrar i Goteborgs-Postens helgbilaga Tva Dagar.
Sammanlagt genomforde vi sju intervjuer med vinansvariga pa respektive
foretag. Urvalet blev brett och restaurangerna befann sig i olika utvecklingsfaser
av sitt vinutbud.

| resultatet kunde vi utldsa tva huvudstrategier: antingen satte man upp tydliga
kriterier for vad som skulle forekomma pa vinlistan. Exempel pa dessa kriterier
kunde vara region, druva, producent och alternativ odling. Den andra strategin
byggde pa ett antagande att ett sd stort utbud som mojligt skall kunna
tillfredstélla sa manga som majligt.

Det var den personliga upplevelsen hos den som drack vinet som avgjorde ifall
ett vin kunde sidgas vara av hog kvalitet eller ej, dock utpekas vinproducentens
bakomliggande arbete och filosofi som viktiga for slutresultatet.

Samtliga restauranger i undersékningen ndmnde kombinationen av mat och vin
som den viktigaste faktorn i gastens upplevelse.

Nyckelord: upplevelse, kvalitetsvin, restaurang, mat och vin i kombination
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1. INLEDNING

Restaurangbranschen idag ar upplevelseorienterad och ett restaurangbesok handlar inte bara
om att f& mat i magen. Aven om maten som serveras ar karnprodukten kan det sigas att
helhets upplevelsen &r centralprodukten. Har végs en rad faktorer in, arkitektur, miljo, 6vriga
besokare, service, personalens klédsel och upptradande. Vin &r en viktig del av den upplevelse

man far vid ett restaurangbesok.

Vinet och dess kvalitet kan ha olika stor betydelse pa olika restauranger. De restauranger som
strévar efter en exklusiv image och kan komma att bli aktuella for internationella utmérkelser
maste ha en viss status pa sitt vinutbud. Pa dessa foretag tjanstgor alltid ndgon med
sommelierkompetens vilket innebér att man har en examen i vin- och dryckeskunskap. Det
arbetas aktivt med internutbildning av personalens vinkunskaper. Vanligt &r att flera i servis,
hovmasteri och barpersonal aven har formell sommelierutbildning eller genomgar sadan
under anstéllningsperioden. Detta innebér att sjalva kombinationen av mat och vin blir en stor
del av serviceprodukten. Sommelierernas arbete gar inte endast ut pa att objektivt hitta de
bésta kombinationerna mellan mat och vin. En viktig aspekt ar dven att kunna ”l&sa ™ géstens
subjektiva preferenser samt vad denne ar villig att betala. Pa sa satt hittar man det for
individen perfekta dryckesvalet. Detta bor definieras som en hogklassig serviceprodukt. I den
litteratur som berér forskning kring restaurangupplevelsen lamnas betydelsen utav
dryckesutbudet darhan. Vi anser att vinet fatt en undanskymd plats i beddmningen som

svenska medier gor av restauranger.

Vi har i var utbildning pad Restaurangmanager programmet last tio poang vinkunskap.
Vinkunskapen kommer igen i flera utav 6vriga kurser, da det handlar om att kombinera mat
och vin. For oss ar vin en viktig del utav varat framtida yrkesliv och vill darfér undersoka
nagra restauranger som arbetar mer eller mindre medvetet med alla delar i upplevelsen av ett

restaurangbesok dar vin spelar en central roll.



2. BAKGRUND

| var bakgrund forklarar vi grunderna for vintillverkning och sékringen av dess kvalitet.
Fransk vinlagstiftning adgnas sérskild uppméarksamhet da den har betydelse for vinvarlden i
stort. Aspekter som leverantorer, prisséttning och forsaljningsstatistik presenteras for att fa en
marknadsoversikt. Vi ar intresserade av att undersoka restauranger som kan sagas leverera
upplevelser, darfor definierar vi begrepp rérande detta och sadan produktion. En stor del av

denna produktion & kombinerandet av mat och vin.

2.1 Vad ar vin?

| detta stycke anvander vi huvudsakligen Pappinen och Torstenssons (2002) bok ”Att odla och
tillverka vin. Lars Torstenson ar vinmakare sedan manga ar och ar verksam vid Domaine de
Rabiega i Provence. Vi anvéander oss &ven av "Exploring wines and spirits” (Fielden, 2003)

som ar kurslitteratur for utbildningen Master of Wine vid the Wine and spirit education trust.

Vin framstalls av druvor som &r frukten fran vaxten vitis vinifiera vilken tillhér familjen
amplediciae. Det finns hundratals varianter av vitis men 95 % av allt vin i varlden kommer
fran vitis vinifiera. Av vinifiera arten finns i sin tur manga hundra varianter som anvands till
vinframstallning. Nagra av de mesta kanda ar maéjligen Cabernet Sauvignon och Chardonnay
(Pappinen & Torstensson, 2002).
Vin kan odlas i tva storre balten norr respektive soder om ekvatorn. Dessa balten finns mellan
50N och 30N breddgraden, och de omvénda forhallanden rader pa sodra halvklotet. Det finns
dock omraden dér vinodling ar mojlig utanfor dessa latituder. ldag delas de vinproducerande
landerna in i tva grupper, den nya och den gamla vérlden. Den gamla vérlden omfattar
Europeiska landerna och den nya varlden ar lander sa som USA, Chile, Argentina och
Sydafrika.
Grundprincipen for vinframstallnig har sett likadan ut i alla tider och 6ver hela varlden.

e Vid 6nskad mognad skordas frukten.

e Duvorna pressas.

e Musten jases och det ar under denna process som sockret i musten omvandlas till

alkohol.



e Vinet lagras under kortare eller langre period.
Detta ar en mycket dvergripande och forenklad beskrivning. Varje omrade har sina metoder
som grundar sig pa de traditioner som har sitt ursprung ur lokala férutsattningar. De flesta
viner produceras foér omedelbar konsumtion, och kraver minimal till ingen lagring. Daremot
kan mer komplexa viner, speciellt roda, vinna pa en langre lagringsperiod. For att klara en
langre periods lagring behdver vinet hoga halter av tanniner, syror eller alkohol. Férutom de
har enkla forklaringarna sa har vinmakarna en uppsjo av produktionsbeslut att fatta. Dessa
beslut borjar vid planterandet av rotstockar och fortsatter fram tills vinet kommer ut pa

markanden. Alla beslut paverkar vinet slutgiltiga karaktar (Fielden, 2003).

2.2 Kvalitetsvin

Alla varor besitter en viss kvalitet. | dagligt tal anvands ofta kvalitet som ett tecken pa nagot
som star 6ver genomsnittet (www.saol.se 2006-05-31). Genom att havda kvalitet tillskriver
man en vara goda egenskaper. Detta géller naturligtvis ocksa vin. Bakom varje producerad
flaska vin ligger mycket arbete. Det arbete som utfors i vingarden ar det som kan resultera i
ett vin av hog kvalitet. Vissa viner framstalls for att upplevas som enkla och konsumeras
medan de fortfarande ar unga. Annat gors med siktet pa lang lagringspotential och for att

eventuellt kunna klara en mer kritisk granskning (Pappinen & Torstensson, 2002).

Oavsett vilken marknadsdel producenten siktar pa har denne en hel vetenskap att luta sig
emot. Vetenskapen om vinets biologi och kemi kallas 6nologi. | flera lander kan man ta
universitetsexamen i detta @mne och darmed titulera sig 6nolog. Om denna utbildning
kompletteras med studier i vitikultur (vinodling) ar man kapabel att styra processerna bade ute
i vingarden och inomhus i vinkallaren. Detta anses ofta vara en forutsattning vid tillverkandet
av prestigeviner. Med prestigeviner avses en speciell producents basta vin. Det finns inga
regler for vad som far kallas ett prestigevin, gemensamt ar dock att producenten dgnar dem

den allra stérsta uppmarksamhet i alla produktionsled (Pappinen & Torstensson, 2002).

Traditionellt ansdg man att tre faktorer paverkade slutresultatet i ett vin: jordman, druvtyp och
klimatet. Klimatet kan sammanfattas som argangen. Sammantaget blir detta vingarden eller

begreppet terroir. | nya varlden havdar man dock att det ar vinproducenten arbete som har den


http://www.saol.se/

primara betydelsen. Dock har debatten pa senare ar balanserats och man har lagt till
vinmakaren till de tidigare ndmnda faktorerna (Pappinen & Torstensson, 2002).

Tva vinmakare kan prestera tva helt olika viner frdn samma vaxtplats, druvsort och argang.
Allt beror pa odlingen i vingarden och arbetet i vinkallaren. Vinmakandet pabdrjas redan nar
rotstocken véljs ut och planteras, da valjer vinmakaren vilken druvkaraktar denne vill ha.
Sjalvklart tas hansyn till klimatologiska och geologiska forutsattningar i detta skede. Nésta
steg, som ocksa paverkar slutresultatet, ar hur plantan skall godas, beskaras samt skyddas mot
angrepp. Slutligen maste vinmakaren ha forberett nddvandig utrustning som behovs for att na
uppsatta mal, redan innan skorden (Pappinen & Torstensson, 2002).

For att definiera kvalitetsvin beskriver vi nedan det regelverk som franska staten och

Frankrikes vinindustri gemensamt arbetat fram for kvalitetssakring.

2.3 Kilassificering

Inom EU delar man in vin i tva kvalitetsklasser, bordsvin eller kvalitetsvin producerat i ett
specifikt omrade. Kvalitetsviner forkortas QWPSR (Quality wine produced in a specific
region) Frankrikes vinlagstiftning blev 1963 upptagen av EU och fick std modell for den
organisationens juridik rérande vinproduktion och hantering. Fransk vinlagstiftning tillater
fyra klassificeringar for sina viner. De tva hogsta, AOC (Appelation d’Origine Controllée)
samt VDQS (Vin Délimite de Qualités Superieure) faller inom ramen for QWPSR och de tva
lagre Vin de Pays och Vin de table ar bordsviner (Fielden, 2003).

2.3.1 Appelation d"Origine Controllée (AOC)

Detta dr den hogsta kvalitetsniva ett franskt vin kan na. For att ett vin skall erhalla AOC-status
maste vissa krav uppfyllas. Forst och framst bestims odlingsomradets geografiska
avgransningar som grundar sig pa markens geologiska sammansittning samt meso- och
mikroklimat, dessa kallas for appellationer. For varje omrade (eller appelation) finns ett
bestimt antal tillitna druvvarianter. Principen man foljer vid bestimmandet av tillatna druvor
grundar sig pa traditioner for regionen. Gillande vinodlingsmetoder kontrolleras maximalt
och minimalt plant avstand, beskirnings och uppbindnings metoder samt generella regler for
hanteringen av plantorna och markvérd. Det finns tydliga regler géllande tillatet skordeuttag
per hektar. Maximalt uttag ger ett vin med for appellationen acceptabla egenskaper. Det &r

tillatet att underskrida den maximala gransen. Aven vinifikation kontrolleras vilket innebar



hela processen fran pressning tills det att vinet tappas pa flaska. Lagring och lagsta
alkoholhalt vinet kan jasa till utan tillsats av socker ar ocksa foremal for kontroll.

Innan vinet far séljas under aktuell appelation skall det dven provas och godkannas av en
kvalitetsnamnd. Inom varje Overgripande AOC distrikt finns det &hnu mindre geografiska
avgransningar, som raknas som hogre i hierarkin. Generellt sett &r kraven hogre och dérmed

regelverket striktare ju mindre en appelation ar (Fielden, 2003).

Ursprunget for dessa mindre appellationer ar vinodlare som under tidens gang
uppmarksammat att sérskilda jordlotter regelbundet givit vin av en sérskild kvalitet. Dessa
iakttagelser gjordes under generationernas vaxlingar och blev en del av kulturhistorien i

respektive vinodlingsomrade (Pappinen & Torstensson, 2002).

2.3.2 Vins Délimites de Qualités Supérieure (VDQS)

Denna klassifikation inrdttades som ett mellansteg till AOC och manga viner som
ursprungligen var VDQS har flyttats upp till AOC. Reglerna for denna Klassifikation ar i
huvudsak de samma som for AOC men inte lika strikta, framforallt avseende maximalt

skordeuttag och tillatna druvsorter (Fielden, 2003).

2.3.3 Ovriga vinlander

Italien, Spanien och Tyskland ar de lander forutom Frankrike som producerar vin pa
jamforbar niva inom EU. Dessa tre lander har i sin lagstiftning tva klassificeringar for
QWPSR och tva for bordsvin av liagre kvalitet (Fielden, 2003). Ovriga vinproducerande
lander i EU har ett kvalitetssystem som kan jamforas med det franska, &ven om de nationella
sarforhallandena innebér att olikheter forekommer. Aven pé andra héll i varlden forsoker man
dela upp storre omraden i odlingsregioner med likartade forhallanden (Pappinen &
Torstensson, 2002). For att avgransa vart arbete har vi valt att inte narmare ga in pa 6vriga

nationella sararter av kvalitetsvin, vi ar dock medvetna om att dessa finns.

2.4 Trender
| Nordstedts svenska ordbok (2003) forklaras ordet trend som utvecklingsriktning. En trend i
konsumentledet kan vara av snabbt 6vergdende natur. Intresset for en viss vara kan hastigt

blossa upp. For en producent av vin kan det vara svart att bemota sadana snabba skiftningar.



Vi vill gora gallande att intresset for vin &r stadigt 6kande. Utrymmet for vin i media &r stort,
och en uppsjo av tidningar som berdr amnet finns att tillgd. En tydlig trend idag &r vinbarer.
Flera krogar i Goteborg har 6ppnat eller kommer att éppna vinbar inom en snar framtid.

Vinbar ar ett koncept som innebér att allt vin finns att bestélla glasvis. Brukligt ar ocksa att

man erbjuder matratter av enklare natur. Systembolagets statistik (www.systembolaget.se
2006-05-02) visar pa att vinforséljningen i Sverige har 6kat under de senaste aren. Detta pekar
pa att intresset for vin har okat da dven priset pa vin har stigit (www.fhi.se 2006-05-02). En
trend som syns mer och mer i dag ar miljotdnkande vid vinproduktion. Framforallt har viner

som framstallt pa ekologiskt och biodynamiskt satt borjat bli allt vanligare.

2.4.1 Ekologisk vinodling

Vad som far kalla ekologiskt vin kan variera. | Europa finns évernationella regler som é&r
odlingsinriktade. Grunden for dessa regler ar att garden skall brukas utan kemisk
handelsgodsel, kemiska pesticider och ograsmedel. Uppfylls dessa krav kan en vinbonde med
ratta kalla sitt vin ekologiskt. Oftast finns det dock nationella regler som tillkommer for vad
som far kallas ekologisk vinodling. Det férekommer aven odlarféreningar som staller dnnu
hogre krav an de ovan namnda, men de ar oftast inriktade pa sjalva vinodlingen. For dvrigt
ségs att produktionen skall ske med ménniskan och naturen i fokus samt med minsta mojliga

maéangd tillsatsamnen i vinet (Pappinen & Torstensson, 2002).

2.4.2 Biodynamisk vinodling.

Kraven for biodynamisk vinodling &r ytterligare harda. Marken far inte gransa till en gard som
inte bedriver denna odlingsfilosofi. Maskiner ar bannlysta fran jordbruket, man ar saledes helt
hanvisad till manniskokraft och dragdjur. Garden skall i alla stycken strava att vara helt
sjalvforsorjande for att jordbruket skall bedrivas mangtusenariga principer. | arbetet tas dven
hansyn till naturfenomen sd som planeternas rorelser Gver himlavalvet (Pappinen &
Torstensson, 2002).

2.5 Importorer & Leverantorer

For att ge en bild av hur vinmarknaden i Sverige ser ut, forklaras har hur utvecklingen har sett

ut sedan Sverige blev medlem i EU.


http://www.systembolaget.se/
http://www.fhi.se/

Linge var statliga Vin & Sprit den enda aktor som fick importera alkoholhaltiga drycker till
Sverige. Efter ett beslut 1995 av EU-kommissionen tvingades Sveriges Riksdag att upphédva
detta monopol (www.systembolaget.se 2006-04-15). Sedan detta monopol avskaffats

importeras vin till Sverige utav allt fler foretag. Enligt den av Folkhalsoinstitutet publicerade
Alkoholstatistik 2004 (www.fhi.se 2006-05-02) fanns mer &n 700 foretag med réatt till
partihandel av vin sprit och 6l. | dessa siffror ingar dven foretag med ratt att framstalla sprit.
Detta kan jamféras med ar 1994 da siffran var under hundra foretag. For att bedriva
partihandel kravs inget sarskilt tillstand annat &n godkannande fran skattemyndigheten. For att
na restaurangerna agnar sig leverantorerna i olika hég grad at uppsékande verksamhet.
Vanligen via personliga séljarbesok med varuprover. Vid etablerade kontakter &r det vanligt
att importdren haller provningar av sina viner pa restaurangerna. Det omvanda forhallandet
kan rada da en restaurang kontaktar en leverantér med dnskemal om att denne skall importera
ett onskat vin. For att sprida en mer allman kdnnedom om sina produkter annonserar manga
importérer i branschtidningar. Flertalet importérer ger dven ut egna publikationer
(www.vinnytt.se 2006-05-02).

2.6 Statistik dver vin

Vin ar den alkoholhaltiga dryck som okat mest i forsaljning de senaste 10 aren. 1976 var
endast 25 % av den totala forséljningen av alkoholhaltiga drycker vin den siffran var 2004
uppe i 43 %. Aven antalet restauranger med tillstdnd att servera vin och andra alkoholhaltiga
drycker har okat. Med 3000 nya serveringar, med tillstand att sélja alkoholhaltiga drycker, pa
10 ar ar siffran nu uppe i 6ver 8000 i hela landet. | samband med 6kad forsaljning har dven
priset pa vin i bade handel och pa serveringar stigit, samtidigt som att priset pa 6l och sprit har
sjunkit (www.fhi.se 2006-05-02). Ar 2000 sélde Systembolaget 124 000 liter vin jamfort med
155 000 liter ar 2005. | Sverige toppade Spanien forsaljningsstatistiken 2005 med 17 % foljt
av Italien med 16 %, Sydafrika 14 %, Australien 11 % och Frankrike 10 % (sel 2006-05-02).
De fyra storsta vinproducerande landerna 2005 i Europa ar Frankrike (53 miljoner liter),
Italien (52 miljoner liter), Spanien (39 miljoner liter) och Tyskland (9 miljoner liter)
(www.europa.eu 2006-05-07). Av den totala varldsproduktionen av vin star Europa for ca 75
%, Amerika 15 %, Afrika 3 % och Oceanien och Asien en procent vardera (Pappinen &
Torstensson, 2002).
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2.7 Pris och prissattning

Priset ar viktigt for den uppfattning man har om en vara och vissa restauranger prissatter sina
varor och tjanster hogt. Det ar viktigt att forsta de bakomliggande faktorerna vid prissattning i
hela kedjan. Vi utgdr fran restauranger men det ar viktigt att forsta hela kedjan fran
vinproducenten via alla mellanhander till forsaljningstillfallet pa restaurangen. For varat
arbete ar det av sarskild vikt att ha en forstaelse for de marknadsférings beslut man har att ta
vid prisséttning (Kotler, Armstrong, Saunders, Veronica, 2002). Enligt Kotler et al (2002)
definieras pris som den summa pengar som en kund betalar for att atnjuta en produkt eller
tjanst. Innan prissittningen av en produkt ar det dr det viktigt att ha en tydlig strategi for den
samma. De interna paverkbara faktorerna som paverkar prissittningen dr produktens
marknadsmal, marknadsforingsmix, produktionskostnader samt prissittningsorganisationen.
De externa ej paverkbara faktorerna dr marknad och efterfragan, konkurrenter och

omvirldsfaktorer.

2.8 Ekonomiska risker

Hantering av vin &r aldrig nagon problemfri syssla. Da man koper en flaska vin kan man
aldrig garanteras att det inte ar defekt. Den vanligaste defekten pa ett vin ar sa kallad
korkskada. Denna skada kan enbart uppsta da flaskan forsluts med akta kork. Skadan har sitt
ursprung i att korken kokas i klorlésning och om korkproducenten inte skoljer noggrant kan
en klorfororening forstora vinet (Pappinen & Torstensson, 2002). Andra skador som kan
uppkomma i vinet kan bero pa bristande hygien i vineriet samt felaktiga lagringsférhallanden.
Vid inkop av aldre argangar kan det vara svart att veta om de tidigare &garna hanterat
flaskorna under optimala forhallanden (Fielden, 2003). Viktig &r att den vinansvariga pa
foretaget har nodvandig kompetens att avgéra om ett vin med hdg alder kan férvéntas vara
drickbart. Dessa kunskaper grundar sig pa kannedom om druva, argang, distrikt och

producent.

2.9 Kombination mat och vin
Intresset runt &mnet mat och vin i kombination &r mycket stort. Det finns vissa grundldggande

h&nsynstaganden som &r viktiga for att kunna jobba med att kombinera mat och vin. Olika
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mat- och dryckeskombinationer paverkar den upplevda smaken. Enligt oss finns gott om
generaliseringar om hur man boér kombinera viss mat med viss dryck. De flesta manniskor
upplever att dess generaliseringar stammer (Jamais, 2003). Enligt Nygren (2004) ska en
perfekt mat och vin kombination ge njutning at alla ménniskans sinnen. Smak, lukt, kénsel,
horsel och syn. For att kunna kombinera mat med vin ar det viktigt att kanna till hur
grundsmakerna salt, sott, surt, beskt och umami reagera i kombination med varandra.

Jamais (2003) beskriver smakreaktionerna pa foljande satt:

Sotma och syra reagerar tydligt gentemot varandra. Sétma i maten ger ett syrligare vin och
vice versa. Sélta kan ddmpa syra och bitterhet i vinet och samtidigt framhé&va vinet fruktighet.
Med vildigt fd undantag innehaller vinet aldrig nagon salta. Framforallt roda viner kan
innehalla betydande bitterhet. Dessa smaker kommer fran tanninsyra som finns i duvans skal
och stjalk. Den beska smaken minskas av syra, allra helst i kombination med sélta. Tva bittra
ravaror som mots forstarker varandra. Umami betraktas av forskare som den femte
grundsmaken. Smaken ar svar att definiera, men férekommer i de flesta livsmedel. Ravaror
med skarskilt hoga halter av umami &r fet fisk, skaldjur och lagrade hardostar. Ingen
forskning tyder pa att umami forekommer i vin. Umami kan framhéva bitterheten i ett vin och
det kan fa en metallisk bismak. Denna effekt kan mildras med syra och sélta (Jamais, 2003).
Detta dr huvuddragen, men naturligtvis finns det oandligt manga nyanser som paverkar hur

smakl6karna reagerar. Vi valde att inte 4gna nagon narmare fordjupning at dess nyanser.

2.10 Upplevelse

Da vin serveras i kombination med mat som en del i en upplevelse pa restauranger definierar
vi nedan upplevelse som en produkt och vilka faktorer som kan paverka upplevelsens kvalitet.
Det finns manga definitioner pa vad en upplevelse dr, men eftersom vi koncentrerar oss pa
upplevelsen som en del i restaurangers serviceprodukt viljer vi att anvdnda oss av Lena
Mossbergs (2003) definition ur ett hedonistiskt perspektiv. Detta innebér att upplevelser
skapas for kunden for att ge sinnlig njutning och gliddje. Det dr en investering i tid eftersom de
har en borjan och ett slut. For oss innebir det ocksa att skapa mervirde at kiarnprodukten mat
och dryck. Mossberg (2003) beskriver dven upplevelser som en process som sker i
upplevelserummet dir personal och andra kunder befinner sig och paverkar kundens
upplevelse. Kotler (2002) beskriver olika opaverkbara faktorer hos kunden som alla tjéinste
och upplevelseorienterade foretag bor vara medvetna om. Desto storre forstaelse man som

upplevelsemakare har for dessa faktorer desto littare dr det att tillfredstélla kundens behov.
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Dessa faktorer dr personliga, psykologiska, kulturella och sociala. Med detta som grund kan
man ga nirmare in pa de aspekter som paverkar upplevelsen under den tid som upplevelsen
produceras och konsumeras. De grundfaktorer som péaverkar upplevelsen ir kunden,

upplevelserummet, personal och andra kunder (Mossberg, 2003).

2.10.1 Kunden

Kunden &r en den person som koper en vara eller en tjédnst, i det hir fallet en upplevelse
(Mossberg, 2003). Kunden &dr den som alla foretag strivar efter att tillfredstéllda. Alla
manniskor har, genom tidigare erfarenheter, en viss grad av forforstaelse som ligger till grund
for deras forvédntningar. Forvintningarna utgor sedan grunden for den upplevda kvaliteten av
upplevelsen. Dessa forvintningar gar inte att forutse. Foretag kan didremot paverka
forviantningarna genom att ge serviceprodukten vissa attribut och egenskaper och pa sa sitt
formedla en viss image (Kotler et al, 2002). Enligt Gronroos (2002) grundar sig kundens
forviantningar pa restaurangens marknadsforing, forsiljning, rykte och image. Om den
forvintade kvaliteten inte motsvara den upplevda kvaliteten handlar det om brister 1 foretagets

kommunikation med kunden.

Mossberg (2003) skriver om olika dimensioner for kundens paverkan i upplevelsen,
delaktighet och anknytning eller relation till omgivningen. Delaktigheten delas in 1 fysisk och
mental nirvaro. Dessa paverkas i sig av hur hdg standardisering produkten har det vill siga
vad produkten kriver av kunden. Kundens upplevda kvalitet av upplevelsen vid ett
restaurangbesok paverkas av foljande nio faktorer: Pris, tidigare erfarenheter, restaurangens
rykte, restaurangens lage, reklam, andra kunders beteende och utseende, personalens kladsel,

personalens beteende och upptradande, lokalens utseende.

Kunden kommer dven att ndmnas som gasten vidare i arbetet.

2.10.2 Upplevelserummet

Med ordet upplevelserum syftar man pa det omrade (ex. restaurang) dar en servicetjanst
produceras, levereras eller konsumeras. Tva typer av upplevelserum finns permanenta,
exempel byggnader och icke-permanenta exempel talt. Upplevelserummet i sig paverkar inte
upplevelsen utan det ar det man fyller rummet med som kan paverka. Upplevelserummet
spelar en viktig roll i en restaurangs marknadsforing d& det visar vad foretaget erbjuder och

attraherar kunder. Det ar ett verktyg for restaurangens positionering och differentiering. Ett
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bra upplevelserum underlittar bade for kunder och anstillda att utfora sina uppgifter samt
paverkar kinslor och beteende hos desamma. Vid skapandet av upplevelserummet restaurang
ar det viktigt att vara medveten om sa vil inredningens som ljussittningens paverkan pa

kundens kénslor (Mossberg, 2003).

2.10.3 Personal

Personalen ar de som star for servicen i upplevelsen. De bade levererar och producerar
upplevelsen. En utav personalens huvud uppgifter ar att guida och informera kunden.
Kundens forkunskaper och forvantningar ligger till grund for upplevelsens resultat. Det ar da
viktigt att personalen kan kommunicera bade direkt och indirekt (Mossberg, 2003). Matet
mellan personal och kund beskrivs av Gronroos (2002) som sanningens 6gonblick. Det ar da
restaurangen har mojlighet att visa vilken kvalitet man erbjuder. | detta 6gonblick finns det
forvantningar bade pa personalens och kundens beteende (Persson & Pettersson, 2005).
Samtliga kallor i detta stycke menar att personalens formaga att ratt tolka kundens mer eller

mindre tydliga signaler i detta 6gonblick ar avgdérande for upplevd kvalitet.

2.10.4 Andra kunder

Om restaurangen ar tom nar tva personer kliver in for att ata, finns risken for att gésternas
upplevelse blir negativ. Att ga ut och &ata handlar om att fa kanna social tillhérighet och
gemenskap trots att man aldrig samtalar med de andra gasterna. Ar man for forsta gangen pa
restaurangen ar det viktigt att personalen far kunden att kénna sig bekvam och &r man en
aterkommande gast maste personalen formedla en kansla av igenkannande. Andra kunder &r
aven ett viktigt redskap i marknadsforingen da de ar betydelsefulla i ett foretags rykte. En

personlig rekommendation véger tyngre i en kunds beslut an en annons (Mossberg, 2003).

2.11 Sammanfattning

Vin tillverkas av frukten fran druvrankan vitis vinifiera, som finns i hundratalsvarianter. Vin
odlas i huvudsak mellan de 30:e och 50:¢ breddgraderna pa norra och sodrahalvklotet.
Frankrike var forst med kvalitetsinriktat lagstiftningsarbete. En lagstiftning som sedan EU
anvande som grund for sina regler. Efter Sveriges intrdde i EU avreglerades statens
importmonopol, vilket har lett till en stor 6kning av antalet vinimportforetag. Vinforséljningen
har de senaste aren stadigt okat och ett stigande intresse kan konstateras. Vinet i kombination
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med mat &r en stor del i den upplevelse restauranger levrar. Upplevelse kan forklaras utifran
en rad faktorer, kunden, upplevelserummet, personal samt andra kunder. Utifran denna

bakgrund formulerar vi féljande syfte.

3.SYFTE

Vi vill undersdka hur ett antal restauranger i Goteborg arbetar strategiskt med sitt vinutbud
och vilka bakomliggande grundtankar de olika foretagen har vid uppbyggandet av sin vinlista.

Aven undersoka vilken betydelse de ansag att vinet/vinlistan har i kundens upplevelse.

3.1 Fragestallning

e Vilka ar de bakomliggande tankarna vid uppbyggnaden och arbete med vinlistor?
e Hur definierar de undersokta aktdrerna ett kvalitetsvin?
e Hur stor betydelse har vinlistan i den upplevelse man vill ge kunden?

e Vad finns det for externa respektive interna paverkansfaktorer pa vinutbudet?

4. METOD

4.1 Vetenskapliga metoder

Vid vetenskaplig forskning anvands olika metoder for att fa svar pa undersokningens syfte.
Dessa metoder delas in i tva olika kategorier, kvalitativa och kvantitativa metoder.
Kvantitativa ansatser anvands da forskning handlar om att faststalla méanger och att underséka
fenomens forekomst och frekvens. Kvalitativa ansatser handlar dédremot om att finna ett
fenomens karaktar och pa sa satt finna innebord och mening i handelser. Vilken av dessa
ansatser som bor anvandas beror pa syftet med arbetet. Ar syftet att ge upphov till nya teorier
bor man anvénda sig av kvalitativa metoder. Kvantitiva metoder syftar mer till att beldgga
befintliga teorier (Widerberg, 2002). Enligt Trost (2005) beror det pa om man vill ha siffror

eller ej i resultatet. En bra kvalitativ undersokning kan ge oss en ny forstaelse. Vi far hjalp att
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se nagot nytt i det gamla eller saker vi tidigare ej uppmarksammat. Kvalitativ metod bygger
ofta pa ett mindre urval an kvantitativ metod och darfor gar det inte att generalisera utifran de

resultat man erhallit .

4.2 Kvalitativ metod

Det finns ingen bestamd mall for hur kvalitativ forskning skall bedrivas. Det finns en mangd
metodval att gora och inget kan ségas vara mer ratt an nagot annat. (Widerberg, 2002)
Kvalitativ metod handlar om att skapa forstaelse for manniskors beteende och resonemang
och utifran detta kunna fa fram varierade handlingsmonster (Trost, 2005).

Enligt Widerberg (2002) handlar metoden om analysen. Séttet &tt bearbeta informationen

utifran sin unika forforstaelse ar ett satt att lara kanna sin omgivning sa vél som sig sjalv.

Vi har valt att anvanda oss av kvalitativa intervjuer da vi eftersoker en djupare forstaelse for

ett fenomen som vi upplever vara bristfalligt kartlagt.

Intervjuer ar ett samtal mellan tva eller flera personer dar intervjuaren, eller moderatorn, &r ett
viktigt redskap i ledandet av intervjun (Widerberg, 2002). | en kvalitativ intervju har fragorna
ofta en lag grad av bade standardisering och strukturering. Det vill sdga inga svarsalternativ
ges, variationen pa intervjuerna dr stor da det ar den intervjuade som styr vilken foljd fragorna
hamnar i och intervjuaren anpassar sitt sprakbruk efter den intervjuade. Vissa grundfragor
finns som samtalet bygger pa men samtalet &r dppet for foljdfragor och diskussioner (Trost,
2005).

4.3 Urval

Vid kvalitativa studier soker man inte ett representativt urval utan man ar ute efter sa stor
variation som mojligt darfor vill man att: ”urvalet skall vara representativt inom en ram; dar
skall finna variation men inte sa att mer &n ndgon enstaka person ar extrem eller "avvikande’”
(Trost, 2005 s.117). Var “ram” bestod av de restauranger i Goteborgs omradet som erhallit
minst fyra fyrar i Goteborgs Postens helgbilaga Tva Dagar. Denna publikation recenserar
restauranger utifran en femgradig skala, dar fem fyrar ar hogsta betyg. Detta ar en viktig

krogrecensent i Gaoteborgs omradet, darfor ansdg vi detta vara en anvandbar kalla. Tolv
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restauranger kontaktades per telefon. Vi efterfragade den person som var ansvarig for
vinutbudet pa respektive restaurang. De sju restauranger som kunde boka en bestamd tid

under dessa dagar blev de vi slutligen intervjuade. Urvalet gjordes 2006-04-25.

4.4 Testintervju

| syfte att forsdkra oss om att vart intervjuformular (se bilaga A) skulle vara anvéandbart,
genomforde vi en testintervju. FOr att gemensamt kunna diskutera eventuella justeringar var
bada narvarande vid detta tillfalle. En av de sju redan utvalda restaurangerna kontaktades per
telefon for att forfrdgas om de ville delta i en testintervju. Respondenten informerades om att
intervjun kanske inte skulle komma att anvéandas. Vi fragade dven om denne kunde stalla upp
pa ytterligare en intervju om vi kom fram till att stora forandringar av intervjuformularet var
nddvandiga. Testintervjun genomfordes en vecka tidigare an de som var avsedda for
undersokningen. Intervjun avldpte vél och vi ansdg oss inte behova korrigera i formularet.

Detta gjorde att vi lat testintervjun inga i undersokningen.

4.5 Intervjuerna

Pa grund av hanterbarhet bestamde vi tre dagar da vi hade som malséttning att genomféra
vara intervjuer.

Intervjuerna skedde under de forutbestimda tre dagarna och varje intervju pagick mellan 20
och 45 minuter. For att det inte skulle bli en tvd mot en situation valde vi att genomfora
intervjuerna med endast en intervjuare niarvarande. Den som skulle bli intervjuad valde plats.
Samtliga intervjuer genomfordes pa de intervjuades respektive arbetsplats. Eftersom vi inte
genomforde vara intervjuer tillsammans utgick vi fran ett gemensamt intervjuformulér (Bilaga
A) med frigor utformade efter intresse och inldst material. Utifran dessa fragor var det fritt
fram att stilla foljdfrigor om man ansig att det kriivdes. Intervjuerna borjade med fragor som
namn och titel. Dessa fragor anvandes mest for att fa en "mjuk” start pa intervjuerna och ar

nagot som vi inte tog med i analysen. Alla intervjuer spelades in med bandspelare.
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4.6 Bearbetning

Vi skrev ut intervjuerna ordagrant. Pauser och andra avbrott anvindes for att fa en bittre
helhetsbild av hur intervjun gick och fa in nyanserna i diskussionen. Samtliga intervjuer listes
igenom flertalet ganger utav oss bada. For att fa en bittre 6verblick 6ver svaren pa fragorna
sammanstéllde vi alla svar fraga for fraga. Da vi ldste igenom intervjuerna kunde vi plocka ut
aterkommande ord och fraser som vi bedomde vara intressanta utifran var fragestillning. Det
kunde vara sadant vi fragat om direkt men dven sadant som respondenterna i olika stor

utstrickning anvént sig av, oberoende av varandra.

4.7 Tolkning

Utifran dessa sammanstallningar kunde vi borja analysera informationen vi erhallit. Vi
eftersokte gemensamma strukturer i svaren men beaktade dven motstridiga uppfattningar om
de begrepp man valde att anvanda. | var analys har vi valt vissa av dessa begrepp for narmare
tolkning. I var tolkning av materialet samlade vi de citat som alla inneholl ett eller flera av de
ord vi valt att analyser utifran. Vi kunde se vissa monster och tankegangar om de begrepp som
vi genom intervjufrdgorna ville ha reaktioner pd. Medan vissa andra av oss ej tidigare

identifierade begrepp fordes in i diskussionen av respondenterna.

5. RESULTAT

Har redovisas de resultat vi erhallit genom vara intervjuer. Materialet har delats in i fyra
huvudgrupper: Uppbyggnad av vinlista, kvalitetsvin, upplevelse och paverkan. Dessa begrepp
valde vi for att de skulle kunna svara pa var fragestallning. Begreppen sammanfattar vara

fragestallningar och &r representerade i alla respondenternas tankegangar.

5.1 Uppbyggnad av vinlista

Vi eftersokte grundtankarna bakom vinlistans utformande och strategierna med det
kontinuerliga arbetet. | vart urval fann vi foretag som alla var i olika faser och olika aktiva

med vinarbetet. Detta gav oss ett bredare spektra pa svaren.

5.1.1 Medvetenhet
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Medvetenheten om att vinlistan standigt bor vara under utveckling &r hdg. En vinlista kan
aldrig anses vara komplett bland annat for att argangsskiftningarna anses ha stor betydelse for
kvalitetsvin. De flesta viner har som namnts inte nagon hogre lagringspotential varfér man
maste salja dessa innan kvaliteten borjar dala. Insikten om detta ger dock olika konsekvenser
pa olika foretag. Ett utav foretagen vi undersckte hade grunden till sitt vinutbud under
uppbyggnad. Dar kunde vi direkt se tankarna bakom den direkta uppbyggnaden, medan
ovriga foretag underhdll ett befintligt sortiment. Grundtankarna baseras ofta pa personligt
intresse. Medvetenheten ror dven miljoaspekter. Flera sade sig favorisera ekologiskt eller
biodynamiskt producerat vin. Denna medvetenhet ndmndes &ven i restaurangen som helhet.

Lokala och sasongshetonade ravaror var nagot man stravade efter att kopa in.

5.1.2 Kriterier

Vi kunde utlasa tva huvudstrategier: antigen satte man upp tydliga kriterier for vad som skulle
forekomma pa vinlistan. Exempel pa dessa kriterier kunde vara region, druva, producent och
alternativ odling. Den andra strategin bygger pa ett antagande att ett sa stort utbud som
mojligt skall kunna tillfredstalla s& manga som mdjligt. En utav respondenterna menade att
vem som helst skulle kunna satta ihop en vinlista med hundratalet viner. Men kunde den
kunnige inte utldsa nagon bakomliggande tanke var ett sadant omfangsrikt utbud meningslost.
Strukturen pa vinlistan &r viktig och aven att kontinuerligt starka personalens kompetens. Att
vinet skulle komma att harmoniera med maten ansags hos vissa vara det viktigaste. Dessa
arbetade varken med fast meny eller att presentera vinlistan for gasten. Koket komponerade
dagligen nya menyer som provades med viner som antogs skulle vara b&sta mojliga

kombination.

5.2 Kvalitetsvin

For att definiera kvalitetsvin anvande vi oss i bakgrunden av den géllande lagstiftningen for
kvalitetssakringsarbete vid vinproduktion. Ingen utav restaurangerna definierar kvalitetsvin
utifran denna. Fokus i definitionen laggs pa smak och doft upplevelsen. Foljande citat

sammanfattar val hur respondenterna definierar ett kvalitetsvin.

Ett vin som samspelar i dofter och smaker och har en koncentration av smak. Optimalt
delar ett kvalitetsvin med sig av sitt vingardslages terroir det vill sdga jordman, klimat,

altitud och latitud. Smaker och dofter ska ge fornimmelse av vingardslaget och dess
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argang. Ett kvalitetsvin maste inte vara dyrt men det ska spegla terroir, argang och vin

makarens framstallningsmetoder

Det framgar tydligt att man ofta har en mycket subjektiv installning till begreppet kvalitet och

att kvalitetsdefinition ar nagonting personligt. Sa har uttrycker sig en av respondenterna.

Jag kan ju séga att det har ar ett super kvalitets vin, men det ar moget om 25 ar, vem
kommer att gilla det om jag servera det till 100 personer, jo tva kanske. For dem ar det
inget kvalitetsvin. Utan ordet kvalitet rymmer ju sa valdigt manga aspekter. Vad lagger
vi in for vérdering i ordet kvalitet?

Kvalitet for mig ar nar du har i forhallande till vad vinet ska vara. Star det att det &r en
Chardonnay fran ett speciellt ar fran ett speciellt distrikt. Da vill jag att vinet ska
motsvara forvantningarna jag har pa, druva, mognad, balans, syra frukt. Naturligtvis en

vacker féarg, en god doft och en bra smak.

Det var en personlig upplevelse som avgjorde ifall ett vin kunde sdgas vara av hog kvalitet
eller ej. Utan att ndrmare beskriva vad som avses anvands uttryck som hog kvalitet,
hogklassig och bra kvalitet. Man var tydlig med att det var viktigt med hdg kvalitet och
kvalitet angavs som ett av urvalskriterierna for att ett vin skulle bli aktuellt att kdpa in.
Producentens filosofi och arbetssatt lyfts fram som viktiga i sammanhanget. Man efterlyste
medvetenhet ifran producentens sida, bade avseende miljo och kvalitetssékringsarbete.

Utifran respondenternas definition utav kvalitetsvin eftersoks en balans mellan vinets
grundldggande smakkomponenter. Dessa &r syra, sOtma, sélta, beska och umami. Dessa
smaker speglar vinets frukt och mognad. Vinets pris skall motsvara vad det utger sig for att
vara. Producentens arbete och filosofi utpekas som viktiga for slutresultatet, detta arbete

borjar med bra ravaror.

5.2.1 Producenten
Forvantningar pa producenterna var hoga. Foljande citat aterspeglar att ekologiskt tankande ar

eftersokt.

Man vill att det ska finnas en tanke fran producenten, att han tar hand om marken och
inte anvéander for mycket kemikalier, att man kdnner att han har en tanke med det han

gor
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Flera av restaurangerna hade en mer eller mindre uttalad strategi att kopa ekologiskt eller
biodynamiskt odlade viner. Detta trots att ingen nimnde att det aktivt arbetade med ekologiskt
tankande i sin affarsidé. Medvetenheten om vinproducenternas betydelse kan utlédsas i att man
viljer producenter med bra rykte. Man sade sig aktivt folja upp utvecklingen genom inhemsk
och internationell vinpress dven Internet sigs vara en viktig killa. For atminstone en
respondent var uppfoljning sa betydelsefull att ett flertal personliga besok hos producenterna
gjordes arligen. Nagot annat som paverkar i positiv riktning 4r om producenterna kan anses
vara drivande i utvecklingen av modern vintillverkning. Dock namndes respekten for

traditioner som viktigt. Vilket en av respondenterna sammanfattar pa foljande karnfulla sitt.

De bésta producenterna har alltid varit true to the cause

Importdrerna forefaller spela en underordnad roll vid inkopsbeslut. Vi kan konstatera att de
vinansvariga blir flitigt uppvaktade utav representanter fran de olika vinimportfirmorna.

Problemet verkar snarare vara att sovra ur ett omfangsrikt utbud &n att hitta intressanta objekt.

5.2.2 Pris

Priset var en faktor som tidigt togs upp kring vinutbud och kvalitet. Kvalitetsbegreppet
kopplades direkt till priset. Priset sades kunna ge vissa indikationer om kvalitet, hur som helst
paverkade priset forvantningarna. Priskanslighet togs upp i tva olika sammanhang. Vid inkdp
sade man sig inte vara kénslig for priset, men man uppgav sig vara prismedveten. Motsvarade
den upplevda kvaliteten priset, var det snarare fragan om det skulle passa restaurangens kok
och det dvriga vinutbudet. Ett dyrt vininkop kan betraktas som en investering men ar svarare
att salja. Manga dyra viner benamns prestigeviner. Som namns i bakgrunden finns inga regler
for vad ett prestigevin kan innebdra. Gemensamt for de alla &r dock att producenten véljer ut
sin bésta frukt till dessa viner samt &gnar dom storst uppmarksamhet i alla produktions led.
Att ha denna typ av viner pa sin lista ger restaurangen status och uppméarksamhet. For att nd
ekonomisk balans arbetar man aktivt med ett flertal viner pa listan som gar att sélja i storre

volymer. Priset kan vara kansligt i métet med kunden. Sa har sags i en av intervjuerna:

Vi ar jattepriskansliga ocksa da det galler att lasa av kunden, vill de ha vin for 500 eller
ar de helt ointresserade av vin men &nda vill lagga ut 800-900 pa en flaska, det ar dar vi

tjanar vara pengar
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Formagan att kunna lasa kundens betalningsférmaga var nagot alla sade sig besitta. Vid
uppbyggandet av vinlistan var det viktigt med ett brett prisspann. Det lades inga vérderingar i
att valja vin efter pris. Detta géller oavsett om gasten véljer ett dyrt eller billigt vin. Det
viktigaste var att kombinationen mellan mat och vin stdmde. Det var i kommunikationen med
gasterna som nodvéndig information for detta vaskades fram. Dyra och prestigefyllda viner
kan fylla fler funktioner for restaurangen &n att tillfredstalla de sanna vinkannarna. Féljande

citat illustrerar denna funktion.

I: Varfor ar det bra att ha dyra viner?

R: For att man kan sélja det. Och det &r inte alltid man behdver sélja det sjélv, utan man
maérker att gasten utrycker en vilja, ”jag vill showa lite idag”. Tar dem ut viktiga gaster,
det handlar inte alltid om att jag vill ha det bast vinet som passar till maten, utan en del
gaster dem vill helt enkelt ha det dyraste pa listan. Och har du ett vin for 3-4000 sa kan
du sélja det, utan att behdva kdmpa sa mycket. Sen sa sjalvklart maste du ligga lite pa
lager pa det.

5.3 Upplevelsen

Alla av oss undersokta restauranger saljer upplevelser. Deras gaster forvéantar sig mer &n bara
mat och dryck. De faktorer som vi tagit upp i bakgrunden, kunden, upplevelserummet,
personalen och andra kunder, var i olika utstrackning viktiga for respondenterna. Man

fokuserade nastan uteslutande pa karnprodukten mat och vin i kombination.

5.3.1 Kunden

Restaurangerna har tva typer av gaster. Den gast som véljer sjalv och den gast som lagger
valet i handerna pa restaurangpersonalen. For den forsta gastkategorin spelar vinlistan stor
roll. Restaurangen har infor den géasten majlighet att visa hur mycket arbete och pengar man
satsar och vilka tankar som ligger bakom.

For den sistnamnda gastkategorin spelar vinlistan mindre roll. Dessa styrs oftast av
restaurangpersonalen att valja fardig komponerade menyer med tillhérande vinforslag. Sa har
uttrycker sig en av intervjupersonerna angaende gastens valfrihet.
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Valfrihet hade vi forut som ledord, men ju mera valfriheten lades pa oss inte pa gasten
desto néjdare blev gésten. Gastens valfrihet & enorm. Han &r valdigt néjd med att

valfriheten begransas i att vi véljer at honom. Dérfor har vi idag bara tvd menyer.

Alla restaurangerna i undersokningen jobbar i storre eller mindre utstrackning pa detta satt att
styra gasten. Hur kunden upplever vinlistan beror pa dennes forkunskaper. Respondenterna ar
medvetna om att géster med lite forkunskaper kan uppfatta vissa vinlistor forvirrande och i
nagra fall avskrackande. Om sa ar fallet anser man att det ar viktigt att vara uppméarksam, och

man tar pa sig en informerande och utbildande roll.

Tre utav restaurangerna i var undersokning har erhdllit utméarkelser fran vin och
gastronomipressen. En utav dessa har flera ar i foljd erhallit nast hogsta betyget fran en
internationell publikation. Detta bor tilltala saval vinintresserade kunder som mer

obevandrade. Véardet ur ett marknadsforingsperspektiv kan ej heller underskattas.

5.3.2 Mat och vin i kombination

Vid fragan om upplevelse fokuserad alla sina svar pa upplevelsen mat och vin i kombination.
Detta kan daven spegla sig i arbetet med avsmakningsmenyer. Detta ar en sammansattning av
ett antal mindre ratter som &r representativ for restaurangens kok eller koncept. Till detta
erbjuds ett eller flera vinpaket. Det ar pa detta sdtt man skapar det centrala elementet i
upplevelsen. Specialiseringen har drivits i lite olika riktningar pa vissa av foretagen. | ett av
fallen var det enda som erbjods tvda sammansatta menyforslag, en annan restaurang
presenterade endast vinmenyn for gasten och maten kom som 6verraskningar. Ytterligare en
restaurang presenterade ofta ett flertal viner till varje ratt i menyforslaget. Detta blev da en del
utav restaurangens koncept. Detta satt att arbeta innebar att man salde sina viner glasvis. Man
inség att detta var ett satt att nd merforsaljning. Ater andra jobbade mer traditionellt och

forslagen kan ses mer som en del av hela a la carte presentationen.

| foljande citat poangteras innebdrden av vad som sdgs vara en lyckad kombination.

Upplevelsen handlar om att maten och vinet ska kombineras sa att maten och vinet
gifter varandra, komplettera varandra, visar varandras motsatser......... man far testa

vinet innan man far testa maten, testar man tillsammans sa ska det lyfta hela maltiden.

23



Kombinerandet utav mat och vin kraver stor arbetsinsats bade fran koks och servispersonal.
Vi fick beskrivningar av att alla ratter lagades upp och provsmakades med de viner man antog
skulle gora sig bast med dessa. Darefter justerades eventuellt maten eller andra viner valdes ut
for att nd optimalt resultat. Att det ar ett arbetet med fina nyanser bekraftar en av

respondenterna sé har.

Det ar oftast sasen eller tilloehoren som ger mest karaktar. Basravaran ar oftast det vi
valjer vin ifran och det ar det som har minst paverkan. Vad har stekt eller kokt fisk for
paverkan pa vinet? Kyckling eller en bit oxfilé, eller oxfilé kanske har det, men i dvrigt

ar det oftast tillbehoren, sdserna som ger mest paverkan pa vinet.

5.3.3 Sekundéra faktorer

Tydligt var att andra faktorer som paverkar upplevelsen, sd som andra kunder och
upplevelserummet, tillmattes inte lika stor betydelse. |1 andra hand namndes aspekter som
miljo och service utan ldgga nagon storre tyngd vid dom. Endast en av respondenterna

utvecklade ett mer ingdende svar.

Upplevelsen bérjar ju inte vid matbordet utan upplevelsen bérjar redan nér gésten
kommer innanfor dorren......... sa fort de kommer in ar det ndgon i servicen som hélsar
dig valkommen och hénger av dig jackan, tar hand om dig néstan innan du kommit in
genom dorren......... sa borjar det med en gang, dom far grejer hela tiden det ar aldrig

sa att dom sitter vid matbordet utan att det hander nagonting

Den har restaurangen hade ett valdigt langt drivet servicekoncept. | en sjurétters
avsmakningsmeny ingar ett antal mellanratter som man bjuds pa. | praktiken innebar det att

man serveras tretton rétter.

Samtalet med gésten tar stort utrymme under ett arbetspass. Dessa samtal har i stor
utstrackning utbildande eller informerande karaktar. Vid val av vin var det ocksa viktigt att ta
reda pa kundens smakpreferenser snarare an att lasa av kunden som 6vriga respondenter

uttryckte sig.
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5.4 Paverkan

| omvarldsfaktorerna som paverkar restaurangernas vinutbud ar producenterna det tydligaste
elementet. Som namnts sa haller man noga reda pa vad som forsiggar ute pa vin félten och i
vinkallarna, bade i Europa och i Nya vérlden. Aven andra faktorer paverkar vinlistan i storre

eller mindre utstrackning.

5.4.1 Konkurrenter

Konkurrenters vinlistor kan paverka pa sa satt att man kan fa idéer och man har mojlighet till
prisjamforelser. Det kan fungera som ett ©Omsesidigt utbyte och ger en positiv
konkurrenssituation. Dock ar det viktigt att kunna havda unikum och lata kvalitén styra. En av
respondenterna ansag sig ha en vinlista utav sd hog klass att det inte fanns nagon att

konkurrera mot. Ingen annan restaurang hade en jamforbar vinlista.

5.4.2 Trender

Trender &r nagot man ser pa med positiv installning. Alla ansag sig vara medskapare utav
trender. Trendernas positiva effekter ar att det skapar intresse och pa sa satt informerar och
utbildar folk samt att det skapar en bredare marknad. Detta har lett till att toleransen for
defekta viner har sjunkit. Negativa effekter kan vara att vinkritiker och vinskribenters
uttalanden kan ha en utslatande effekt pa vinproduktionen samt att detta leder till en negativ

prispress. Sa har uttrycker sig en av respondenterna.

Priset paverkas ju (av trender). Det finns ju en san dar guru som heter Robert Parker
som styr priset i allra hdgsta grad och med tanke pa att priset kanske gar upp eller ner sa
ar vinet mer eller mindre trendinspirerat eller trendkénsligt. Helt pl6tsligt kanske alla

vill kopa ett vin fran Rhonedalen bara for att han har skrivit: Kop den hér odlaren.
En respondent tog upp att druvan Pinot Noir just nu & mycket populdr. Bade hans egen

arbetsplats och en konkurrent hade samtidigt haft temaaktivitet kring denna druva.

Respondenten menar att det ar sedan en film vid namn ”Sideways” hade premidr som denna
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trend har dykt upp. Filmen utspelar sig i Kaliforniens vinodlingsdistrikt och &r i stora stycken

en lovsang till Pinot Noir.

| intervjuerna framkom det tydligt att alla ansag att det allménna intresset for vin har okat
markant. Oavsett tid som yrkesverksam kunde man sig tycka se denna utveckling. En av

respondenterna resonerar kring vintrender sa har:

Men rent kvalitetsméssigt sa ar ju trenden den har idag att det gors minde och minde
daliga viner. For att vara med och konkurrera sa maste kvalitén pa vinet vara hg och
genomsnitts kunskapen om vinets kvalitet har ju 6kat. Vi accepterar mindre och mindre
viner som ar obalanserade i syra eller i frukt, som har som har defekter i princip som
har oxidation eller som har vissa delar som vi férut accepterade for att vi inte visst
béttre. Idag accepterar inte folk ett 60 kronors vin som doftar fel eller smakar fel eller

som har vissa defekter.

Detta pekar pa att respondenterna har ratt i sitt antagande att intresset har okat. Man ar idag
mer bendgen att betala mer fér 6nskad kvalitet samt man kraver en godtagbar kvalitet av

billigare viner.

5.4.3 Personligt intresse

Det personliga intresset for vin genomsyrade samtliga intervjuer. Pa den direkta fragan om
hur det paverkar vinlistan var det dock en respondent som ansag att det var negativt om det
personliga intresset lyste igenom medan dvriga tyckte det var en sjalvklarhet att sa var fallet.
Det personliga intresset kan for samtliga ses som en drivkraft dd man i deras

bakgrundsbeskrivning bade kunde peka pa gedigen arbetslivserfarenhet och utbildning.

6. DISKUSSION

6.1 Metoddiskussion

Vi ar vart val av metod da den visade sig vara lamplig for att besvara var fragestallning. Vart
urval blev lyckat da det speglar ett spektra av Goteborgs mest valrenommerade restauranger.
Att ta den forsta inledande kontakten med telefon tror vi var det bésta séttet for att na vara

respondenter. Da kunde vi dven bestamma intervjudatum vilket innebar att vi kunde vara
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sakra pa att intervjuerna faktiskt skulle kunna genomforas. Ett antagande utifran var
erfarenhet ar att man inte skulle lagga nagon vikt vid ett missivbrev varfor vi ej skickade ut
nagra. Vi fick valdigt positiv respons i samtliga inledande telefonsamtal. Bortfallet beror
snarast pa att vi satte upp en forhallande vis snav tidsram som ej passade i deras planering. Att
samtliga intervjuer genomfordes pa respektive arbetsplats var positivt ur den aspekten att man
befann sig i en for dom bekvam milj6. Ytterligare en positiv faktor i att intervjua pa
arbetsplatsen var att respondenterna kunde ge exempel ur vinutbudet. Negativt var att
samtliga var i tjanst under intervjuerna. Detta kunde innebéra vissa storningsmoment i form
av telefonsamtal och saljarbesok. Dock upplevde vi att vi respondenternas fulla
uppmarksamhet och flera av intervjuerna genomfordes i enskilda utrymmen. Under var
utbildning har vi genom VFU- perioder haft kontakt med flertalet av respondenterna tidigare.
Detta ser vi som positivt da samtalen férlopte smidigare och vi upplevde att intervjuerna fick
en fortrolig pragel. Vi fick aven en stor spridning avseende foretagens vinlistor, bade vad
galler inriktning och omfang. Detta ledde till att resultatet svarade val upp mot vad som
efterstravas i en kvalitativ undersokning. Sammantaget anser vi att vi valt den basta metoden

utifran vart syfte.

6.2 Resultatdiskussion

Vart syfte var att undersoka vilka tankar som lag bakom uppbyggandet och arbetet med
vinlistan pa restauranger. Vi hade fran borjan en uppfattning som var mer teorietisk om hur en
vinlista bor vara uppbyggd. Med hjélp av intervjuerna fick vi fram en mer realistisk bild av
hur det fungerar i verkligheten. Vad vi eftersokt var inga kvantifierbara fakta utan
uppfattningar hos personer ansvariga for vinlistor. I olika hog utstrackning tillats anstallda att
utéva sin kompetens utifran sitt intresse. De av oss intervjuade personerna kan ségas ha stora
mojligheter att utdva sin yrkesroll pa ett for dom utvecklande satt. Det personliga

engagemanget i yrkesrollen framkom tydligt i dialogerna som uppstod under intervjuerna.

6.2.1 Vinlistans roll

Det finns ingen fardig mall for hur en vinlista skall se ut. Det traditionella kombinerandet av
mat och dryck dér det fanns vissa tumregler t ex vittvin till fisk och réttvin till kétt har ersatts
av ett mycket friare synsatt. R&tt och fel finns inte langre som begrepp eller réttesnore.
Paradoxalt nog gor detta saken pa manga satt lattare men aven sa mycket mer komplicerad.
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Dagens restauranger arbetar med mycket mer finstdimda nyanser som gor att ett omfangsrikt
vinutbud inte bara ar en prestigefraga utan en absolut nddvandighet. Att halla en vinlista som
haller en hog standard Gver en langre tid kraver mer &n bara pengaresurser. Personliga
ambitioner och rent utav passion fran den som ar ansvarig ar en forutsattning.

Medvetenheten om vinbranschens utveckling var hdg och det kopplar vi till respondenternas
personliga intresse. Det ar ett maste att halla sig ajour med vad som pagar om man efterstravar
att halla en viss status pa vinlistan. Vinvarlden ar enorm och det ar endast en brakdel som nar
den Svenska marknaden. Ett satt att halla sig uppdaterad &r att avgréansa sin vinlista for att
kunna bygga upp specialistkunskaper. Att importérerna inte tillmattes nagon storre betydelse
ser vi som att man sa séker pa sin sak om vad som sker i branschen. Ett antagande vi gor ar att
vara respondenter snarare upplyser importdrerna om vad som hander an tvartom. Precis som
vi tidigare konstaterat ar restaurangernas utmaning att vélja ratt vara ur ett overflodigt utbud.
Omvant innebér detta att vinproducenterna maste arbeta for att bli synliga i detta stora utbud.
For Svenska marknaden spelar importorerna en betydande roll men dessa ndmns som sagt
valdigt sparsamt i vara svar och de ses mer som ett mellanled och det spelar ingen stérre roll

vem som importerar.

Vi upplevde att man var ganska vaga i sina formuleringar kring kriterier. Hog kvalitet var en
sjalvklarhet utan att begreppet narmare definierades. Mdjligen vill man inte sétta upp for
starka kriterier for att inte ga miste om erbjudanden som kan vara intressanta trots att de inte
faller inom ramen for inriktningen. Vi ndmner tidigare att inga utav féretagen ar helt
specialiserade i sitt utbud utan man koper aven in viner som i Gvrigt upplevs attraktiva.
Ovriga kriterier utgdr ifran vilken inriktning man valt for sin vinlista. Att specialiseringen inte
drivs till sin grans tror vi beror pad att mojligheterna for detta annu inte finns. En av
anledningarna kan vara att vinutbudet da blir for litet och att Goteborg ar for litet for att det
ska finnas en kundkrets for en sa stark specialisering. En sadan specialisering skulle &ven

kunna leda till att restaurangen uppfattas som nischad pa ett satt som inte efterstravas.

Begreppet kvalitetsvin var nagot som man sag pa som en subjektiv upplevelse. Vid en
genomlasning av de aktuella restaurangernas vinlistorna kan man tydligt se att de europeiska
vinerna till allra storsta delen &r i kategorin QWPSR. Det kan visserligen férekomma
referenser fran lagre klassifikationer, men dessa ar sd fa att de tydligt sticker ut. Att
respondenterna inte lade nagon vikt vid dessa regler antar vi kan bero att man i matsalsarbetet
ar mer beroende utav att gasten skall bli nojd &n att en viss klassifikation skall serveras. Vi
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tror aven att det kan bero pa att europeisk vinlagstiftning fungerar i sin stravan att sakra
kvalitet och saledes ej behover diskuteras. Man arbetar aven med viner ifran nya vérlden dar
lagstiftningen ej ar lika utvecklad, men den upplevda kvaliteten likval ar pa hog niva.

Att nya varldens viner kan jamfora sig med europeiskt kvalitets vin kan bero pa att man
arbetar utifran de Europeiska (franska) vinreglerna, men pa frivillig basis. Manga utav nya

varldens framstaende vinmakare har sitt ursprung eller har utbildat sig i Europa.

Utifran svaren vi erholl var det tygligt att vinproducenten var den externa faktor som spelade
storst roll vid val av vin. De ska vara unika, omskrivna och helst ska de odla biodynamiskt.
For vinproducenter idag forutom att vara kvalitetsmedveten géller det att utmérka sig
ytterligare. Biodynamisk odlig kan vara ett sadant exempel. Andra saker som kan skapa
uppmarksamhet kring en vinproducent kan vara extrema produktionsbeslut. Till exempel att
man enbart arbetar med modern teknologi, eller motsatt att endast traditionell framstéllning
favoriseras. Vissa vinproducenter bryter medvetet mot gallande regelverk, framfor allt
avseende tilldtna druvsorter. Mest kanda ar antagligen de sa kallade “super Toscana
vinerna”(Pappinen & Torstensson, 2002). Dessa ar per definition bordsviner men saljs for
flera hundra euro per flaska. For Ovrigt har alla vinproducenter samma

marknadsforingsmassiga beslut att fatta som andra foretag.

Prissattning ar ett viktigt instrument i en restaurangs marknadsféring. Fér kunden kan det vara
avgorande i beslutsprocessen (Kotler et al, 2002). Var ursprungliga tanke var inte att fora
nagon diskussion kring prissattning, men vid fragor som rorde kvalitet forde respondenterna
in resonemanget kring prissattning. Kopplingen mellan vinkvalitet och pris &r i och for sig
inte s avlagsen. De produktionsbeslut som maste fattas vid tillverkandet av ett kvalitetsvin
leder dven till 6kade kostnader precis som Kotler et al (2002) konstaterar. Med priset foljer
vissa forvantningar, det kan ge indikationer om kvalitet men kan &ven leda till besvikelse. Ett
hogt pris kan paverka forvantningarna i tva olika riktningar. Férvantningarna ligger pa en
likvardigt hog niva men kraven sanks. Betalar man ett hogt pris utgar man ifran att det ar hog
kvalitet som levereras och man blir mindre kritisk. Det omvénda kan &ven intraffa, en kund
kan anses sig ha betalat for mycket for en tjanst och ett sa kallat kvalitetsgap uppstar
(Gronroos, 2002). Ar man ensam om att ha vissa viner later sig naturligtvis inga
prisjamforelser goras. Detta leder till mojligheten att satta hogre prismarginaler. Aven om ett

dyrt och svarsalt vin maste kompenseras med ett vin som kan séljas i storre volym, ansag anda
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tva av respondenterna att dyrt vin var bra att ha pa grund av sin saljbarhet till de kunder som
inte ar priskansliga.

6.2.2 Upplevelse

| bakgrunden beskrivs upplevelsen utifran Mossbergs (2003) fyra faktorer. Kunden,
upplevelserummet, personal och andra kunder. Av dessa fyra var det endast personalfaktorn
som gavs nagon vikt. Alla var medvetna om att gasterna pa deras restaurang var ut efter att fa
en upplevelse. Endast en restaurang tog upp alla delar inom den upplevelse som vi utgatt
ifran. Att vissa delar inte namndes hos andra restauranger tolkar vi som att det ar faktorer som
helt enkelt tas forgivet.

Upplevelserummet ar till storsta delen redan arrangerat och eventuella &ndring ligger inte i
vara respondenters ansvarsomrade. Att kunden sjalv och uppfattningen om andra kunders
paverkan spelar roll i upplevelsen namndes dverhuvudtaget inte. Vart antagande ar att man
overhuvudtaget inte reflekterar 6ver denna faktor. Mojligen kommer detta inte upp for att var
synvinkel har ett strukturellt perspektiv, medan respondenterna har ett operativt. Detta ser vi
aven i svaren pa fragan om vilken upplevelse man vill leverera. Det dagliga arbetet i matsalen

med att rekommendera och kombinera mat och vin var det man utgick ifran.

En stor del av de hir restaurangernas upplevelse édr att kombinera mat och vin. Denna faktor
ndmns inte i litteraturen men anses vara den allra viktigaste faktorn av samtliga restauranger i
undersokningen. Formagan att kunna ldsa av gésten ser vi som en viktig del i upplevelsen.
Uttrycket att ldsa av gisten tyder néstan pa fardigheter i tankeldsning. Vi antar dock att det
handlar mer om en indirekt kommunikation. Dels uttrycker respondenterna att det dr viktigt
att diskutera smakpreferenser for att kunna gora rekommendationer som faller i smaken. Aven
formégan att ldsa av betalningsvillighet tror vi handlar om att gésten ganska tydligt signalerar

vad som ir intressant att diskutera utifran prisspann.

Da en gist viljer en avsmaknings meny viljer de att ligga mat och vin kombinationen i
hianderna pa restaurangpersonalen. Detta stéller extra hoga krav pa restaurangen da det giller
for dem att anpassa smakkombinationen efter nagon annans smakpreferenser. Sittet som
nimns 1 resultatet att servera fler ritter dn vad som bestills dr ett sitt for restaurangen att
paverka den upplevda kvaliteten. Man stravar efter att ge sken av att gidsten bjuds pa dessa
ritter, men sjilklart ingdr dessa i foretagets kalkyler. Aven om gisten paverkas i positiv

riktning sd finns det risker med ett siddant arbetssidtt. Gronroos (2002) kallar detta
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overrasknings effekten som for varje overraskning ger kunden hogre forvintningar, som i sin
tur leder till hogre krav pa restaurangen.

6.3 Sammanfattande diskussion

Sjélva vinlistan som presentation & mojligen inte sarskilt betydelsefull. Daremot gor
personalens jobb med vinlistan gentemot gasten att den upplevs som viktig. Aven om man har
ett stort vinintresse som gast sa tror vi man uppskattar den guidning som personalen ar pa
plats for att ge. Mervardet som gasten upplever ser troligen olika ut beroende pa vem man ér.
Vilket kdpbeteende som kan skonjas styr vad som rekommenderas dig. Oavsett din budget

laggs stor vikt vid att gasten skall uppleva att hon serverades ratt vin.

Da kvalitet ar ett objektivt begrepp som ges en subjektiv betydelse kan man diskutera detta
begrepp fran skiftande infallsvinklar. Den kvaliteten som definieras av vara respondenter ar
egentligen kvaliteten pa kombinerandet av mat och vin. Smaker kan egentligen inte métas
utifran ett kvalitetsbegrepp men kombinationen utav avancerade matréatter med komplexa
viner kan upplevas som mer eller mindre lyckade. |1 och med att denna tjanst &r prissatt kan

man diskutera den upplevda kvaliteten.

Den tydligaste paverkan pa vinlistan man kunde se var att priset kunde paverkas av olika
trender samt att konkurrenterna kunde paverka prissattningen. Men urvalet ar en fraga som till
storsta delen avgors internt, det vill sdga personligt intresse och restaurangens inriktning. Vi
tror dock inte att man ar helt okénsliga for trender. Precis som man haller sig val informerad
om vad som sker i producent ledet antar vi att man forsoker informera sig om vart at det

allménna intresset riktar sig.
Vinlistans roll i restaurangarbetet ar lang mer komplex an vad vi har lyckats klargéra med var

undersokning. Vi hoppas att efterféljande studenter finner vart arbete intressant och att det

kan inspirera till framtida forskning.
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Bilaga A

Intervjuformular

Titel
Utbildning/Bakgrund
Kan Du redogdra for foretagets affarsidé

Hur vill Du beskriva Eran vinlista?

Foljer Ni ndgon uttalad strategi, hur tanker Du da?
Efter vilka kriterier véljer Du vin?

Hur samarbetar koksansvarig och vinansvarig?

Hur kan konkurrenters vinutbud paverka Ert utbud?

Kan Du beréatta om och definierar vad ett kvalitetsvin ar?
Hur paverkas detta av trender?
Hur ser Du pa trender? (Positivt, negativt, medskapande)

Hur kan Ditt personliga vinintresse paverka vinutbudet?
Hur skulle Du beskriva den upplevelse Du vill ge Era géster?
Hur viktig &r vin listan i den upplevelsen?

Hur tror Du att gasterna upplever Er vinlista?

Sett till ndr Du borjade i branschen, hur upplever Du att det allm&nna vinintresset har

forandrats?

Sammanfatta Ert vinutbud med tre ord?
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