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Viking line &r ett rederi med sju fartyg som trafikerar pa Ostersjon mellan Finland-
Sverige och Finland-Estland. Passagerarna bestar av finska, svenska och estniska rutt-
och kryssningsresenarer. En stor del av intékterna kommer fran frakttransport.

Pa alla fartyg finns det en bufférestaurang som heter The Buffet och vid ingangen till
restaurangen finns det en affar som heter The Buffet shop. Detta arbete koncentrerar sig
pa affarsverksamheten i The Buffet shoppen.

Problemet med The Buffet shopverksamheten ar idag att sortimentet har blivit for brett,
forsaljningen har sjunkit och verksamheten &r oorganiserad och foljer inte de riktlinjer
som ursprungligen var bestamt. Syftet och malet med mitt arbete ar att komma fram till
en marknadsforingsplan som stéder och ger rekommendationer till The Buffet
shopverksamhetens utvecklingsarbete och malet ar att 6ka forséljningen genom atgarder
som kommit fram i marknadsféringsplanen. Som bakgrundsfakta har jag beskrivit teorier
om situationsanalys, marknadsforingsstrategier, om sortimenthantering samt olika sétt att
produktexponera. Vid val av metod beslot jag att anvanda mig av kvalitativ
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fartygets  bokningsrapporter ~ om  passagerarmangder,  nationaliteter  och
forsaljningssiffror, jag samlade aven in data fran BVK-undersokningar (Viking line:s
egen kundundersokningsverktyg). P& basen av bakgrundsfakta fran teorier,
intervjuresultat med rederiets restaurangchef Janne Lindholm samt insamling av
sekundardata gjorde jag en marknadsféringsplan for The Buffet shopverksamheten.
Marknadsforingsplanen innehaller detaljerad information om affarsverksamheten i The
Buffet shoppen och planen publiceras saledes inte for allmanhet utan ges direkt at
uppdragsgivaren.

Marknadsféringsplanen bdrjar med en situationsanalys dar jag analyserar The Buffet
shoppens kunder, konkurrenter, distributorer och leverantorer. | planen beskriver jag dven
en SWOT-analys om The Buffet shoppens interna styrkor och svagheter och externa hot
och mdjligheter. I marknadsforingsplanen ger jag konkreta rad om vilket kundsegment
som det ska fokuseras pa och vilken position verksamheten ska ha pa marknaden. Jag
beskriver marknadsforingsmix 4P:n detaljerat. Jag 6nskar att marknadsféringsplanen ger
stod for Viking line:s utvecklingsarbete i The Buffet shopverksamheten och att
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Abstract:

Viking line is a shipping company that traffic on the Baltic sea from Finland to Sweden
and Finland to Estonia. The passengers are mostly Finnish, Swedish and Estonian cruise-
and route travellers. A large scale from the revenue comes from freight. On every ship
there’s a buffet restaurant that is called The Buffet and in the entrance to the restaurant
there’s a shop that is called The Buffet shop. This assignment concentrates on the business
in The Buffet shop.

The problem is today that the assortment of products has become too wide, the sales has
decreased and the business is not organized in the way it was planned in the beginning. The
intention with this assignment is to create a marketing plan to support and give recommen-
dations to the future development work in The Buffet shops and increase the sales. To get
information for the assignment I collected facts and theories from situation analysing, mar-
keting strategies, management of product assortment and different tactics to exposure prod-
ucts. When choosing a method, I decided to use a qualitative research method in the form
of a semi-structured interview. | collected secondary data from the ship's booking reports
on passenger volumes, nationalities and sales figures, | also collected data from BVK cus-
tomer survey (Viking line's own customer survey tool). Based on background facts from
theories, interview results with the shipping company's restaurant manager Janne Lindholm
and the collection of secondary data, | made a marketing plan for The Buffet shop. The
marketing plan contains detailed information about the business activities of The Buffet
shop and the plan is thus not published to the public, but is given directly to Viking line.
The marketing plan starts with a situation analysis where | analyse The Buffet shops cus-
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marketing mix 4P in detail.
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1 INLEDNING

Viking Line Abp har borjat sin verksamhet pa férsommaren ar 1959 med féarjan S/S
Viking pa rutten Finland, Aland och Sverige. Under ren har verksamheten utvecklats pa
manga fronter, fartygen har vuxit, servicekonceptet och utbudet av tjanster har utvecklats
dramatiskt och bilfarjorna har nu mera blivit lyxiga kryssningsfartyg med en stor
bildackskapacitet (Viking Line 2018, Historik). Viking Line har idag sju fartyg i flottan
som erbjuder reseupplevelser dar i centrum ligger god mat, prisvard shopping,
spaupplevelser samt underhallning av dans och musik (Viking Line 2018, Fartyg).
Foretaget beskriver i sin affarsidé att missionen for dem &r att kombinera de tre
grundtjansterna; kryssningar, person- och frakttransport pa ett unikt satt. Till deras
mission hor ocksa i stort satt hallbar och regelbunden trafik mellan landerna runt
Ostersjon for var och en. | visionen beskrivs viljan att bibehalla positionen som ledande
varumarke inom trafikomradet, samt att vidareutveckla foretaget att fortsétta vara lonsam
(Viking Line 2018, Affarsidé).

Pa Viking Lines fartyg finns det affarer vid

restaurangernas entré dar det saljs produkter / .

av olika slag, souvenirer, smycken, leksaker P

m.fl. De senaste aren har forséljningen av

WEenl

dessa produkter minskat och sortimentet har

andrats och blivit ointressant for kunden.

Kunderna har blivit mer prisorienterade och

de varor som tldlgare fanns i sortimentet, Figur 1: Bufférestaurang shop pad M/S Gabriella.

o o : Fotograf Anna Lahti. MS Gabriella, 201
fanns inte i land. Idag &r sortimentet i land "°9rafAnna Lanti. MS Gabriella, 2018

lik det som séljs ombord och detta paverkar forsaljningen aven i restaurangernas affarer.
Sortimentet i bufférestaurangens shoppar har utvidgas till valdigt stort och verksamheten
lider av oorganiserad verksamhet. Detta arbete koncentrerar sig pa affarsverksamheten i
buffé restaurangernas shoppar som kallas fér The Buffet shop.

Jag valde att skriva om Viking Line pga. att det ar min arbetsgivare sedan ar 2010. Under
detta ar har jag fatt som uppdrag att utveckla verksamheten i restaurangernas affarer
genom att férnya sortimentet och utveckla en marknadsforingsplan. Jag jobbar &ven i en



arbetsgrupp shopradet, gruppens verksamhet gar ut pa att utveckla shopverksamheten och
vélja produkter till sortimentet. Malet for detta arbete ar att komma fram till en konkret
marknadsforingsplan som fungerar som stod for utvecklingsarbete i The Buffet shop

verksamheten.

1.1 Problemformulering

De senaste aren har forsaljningen i affarerna vid buffé restaurangerna minskat radikalt,
det som numera séljs mest dr take away vin, samma vin som serveras i restaurangen under
maltider. Dessa vin ar formanliga och séljs endast i denna affar ombord, inte i tax free
affaren. Meningen med dessa shoppar ar att géra merforséljning vid ingangen av
restaurangen och att  sortimentet innehaller  produkter relaterade till
restaurangverksamheten alltsa varor relaterade till mat och vin. Sortimentet bestams av
en arbetsgrupp som kallas for shopradet, de sammankallas nagra ganger per ar for att
utveckla sortimentet. Problemet har dock blivit urvalet av sortimentet, det finns produkter
fran hundmat till diskborstar och ingen har egentligen koll pa vad som séljs i vilken affar,
forman pa restaurangerna har fria hander att bestélla varor fran bestamda sortimentet.
Ansvaret av affarerna ligger hos avdelningsformén samt restaurangchefer som inte
nodvandigtvis har kunskap om marknadsforing eller produktexponering.

Problemet vid detta fall ar att sortimentet inte stoder Viking lines riktlinjer, hur hitta ett
fungerande sortiment? Vilka kundsegment bor satsas pa? Vad kan goras for att stoda

utvecklingsarbete i buffé restaurangens shopverksamhet?

1.2 Syfte

Syftet med detta arbete &r att finna konkreta satt att oka forséljningen i buffé
restaurangens shoppar, samt att utveckla sortimentet till mer lockande for kunderna, ett
sortiment som foljer foretagets vision och mission och att hitta ett sétt att exponera
produkterna sa att de ser mer lockande ut pa hyllorna.

Syftet ar att komma fram till en fungerande marknadsforingsplan och genom atgarder
som framkommit i planen att hitta ett fungerande sortiment och saledes ¢ka pa

forsaljningen.



2 METOD

Kunskap om olika forskningsmetoder &r i dag en viktig kunskap, inte bara for studerande,
utan ocksa for var och en av oss kritiska samhallsmedlemmar. Vi far vardagliga input fran
massmedier om olika forskningsresultat som vi som samhallsmedlemmar skall kunna se
kritiskt pa. Metodkunskap ger oss fardigheter till att se kritiskt och reflektera det vi laser,
ser och hor. Det ségs att metod &r ett redskap och med hjélp av det kan vi I6sa problem
och grunda ny kunskap. For att en metod skall kunna anvandas i ett forskningsarbete bor
vissa krav uppfyllas; en motsvarighet med verkligheten som undersoks skall finnas, en
planmassig samling av information bor goras, utnyttjandet av information bor goras pa
basta satt, resultaten skall kunna kontrolleras samt granskas av andra och ny kunskap bor
komma fram i resultatet som mojliggor vidare forskning och utveckling. (Holme | &
Solvang B 1997 s. 12-13) Vid forskningsprocessens bérjan &r vi inne i ett metodval dar
vi har flera likvarda metoder till forfogande, dessa kallas till kvalitativa och kvantitativa
forskningsmetoder. Vid val av metod &r det viktigt att vi valjer den metod som passar bast
for den problematiken vi forskar och arbetar med. Da vi jamfor kvalitativa och
kvantitativa metoder, kan vi inte se sjalvklara skillnader, dessa ar arbetsmetoder som
anvander analytiska principer samt system- och aktor principer. Dessa metoder kan
kombineras och de kan stoda varandra med dess starka och svaga sidor. Den storsta
likheten mellan dessa metoder ar att de har samma syfte, att ge forstaelse om samhallet
vi lever i. Sa som likheter, finns det ocksa skillnader mellan metoderna. Anvander vi 0ss
av kvantitativ forskningsmetod, jobbar vi med siffror och mangder som vi fatt fran samlad
information som vi sedan genomfor statiska analyser pa. Bestammer vi oss att anvanda
kvalitativ forskningsmetod ar det dd mera forskarens tolkning och uppfattning pa
information, som inte gar att omvandla till siffror. (Holme | & Solvang B 1997 s. 75-76)
For att tydligt se skillnader mellan dessa forskningsmetoder beskrivs skillnaderna som
exempel enligt foljande; vid kvantitativ metod beskrivs information med siffror, medan
kvalitativ metod presenterar siffror med ord, vid kvantitativ metod har inte forskaren nara
kontakt med undersokningspersonerna, medan i kvalitativ metod har forskaren en néra

relation till undersékningspersoner. (Bryman A & Bell E 2005 s. 322)



2.1 Val av metod och materialbeskrivning

Vid val av metod i min forskning valde jag att anvdnda mig av kvalitativa
forskningsmetoder i form av semi-strukturerad intervju. Jag anser att denna metod passar
béast for syftet och problemstéliningen i mitt arbete. Som intervjuperson kommer jag att
intervjua Janne Lindholm som &r Viking line rederiets restaurangchef och ansvarig for
shoparna i samband med alla restauranger. Genom resultat fran intervjun och teorier
kommer jag att utforma en marknadsforingsplan som buffé restaurangens
shopverksambhet inte tidigare har haft och syftet med marknadsfoéringsplanen ar att hitta
konkreta sétt att systematisera verksamheten, hitta ett fungerande sortiment som stGder
foretagets riktlinjer samt att 6ka pa forséljningen.

| mitt arbete kommer jag i teori avsnittet att ga in pd marknadsforingsplanering;
situationsanalys, marknadsforingsstrategi och produktutveckling av
marknadsforingsplanen samt uppfdljning och genomforandet av planen. Utgaende fran
dessa teorier, SWOT-analys och intervju resultat kommer jag att utveckla en

marknadsforingsplan for buffé restaurangens shopverksamhet.

2.2 Intervju

| den kvalitativa metoden ar intervjuer den mest anvanda forskningsmetoden. Intervju
som forskningsmetod ger forskaren ett mer flexibelt satt att forska, vilket gor att metoden
ar sa attraktiv. Intervju ar en metod som anvands lika sa i kvantitativa och kvalitativa
forskningar, men skillnaden mellan dessa ar stora. Handlingsattet i kvantitativa intervjuer
ar mer strukturerade och syftet ar att komma fram till hdg reliabilitet och validitet av
amnet som forskas. | kvalitativa intervjuer &r handlingssattet mera fritt och syftet &r att
komma fram till intervjupersonens egna uppfattningar. (Bryman A & Bell E 2005 s. 360-
361) Inom kvalitativ intervju finns det tva viktiga termer som anvénds, ostrukturerade
och semi-strukturerade intervjuer. | vissa fall anvander forskare enbart kvalitativ intervju
for att beskriva dessa tva former, det kan leda till oklarheter och konfusion. Den
ostrukturerade intervjun ar en mera fri form dar forskaren kan stalla en enda fraga som
intervjupersonen svarar fritt, dessa intervju tillfallen kan artas som ett vardagligt samtal.
| den semi-strukturerade intervjun har forskaren en lista Gver teman och fragor
(intervjuguide) som hen foljer. Dock har intervjupersonen frihet att svara pa fragor pa sitt

eget satt och tillaggsfragor kan komma upp i foljd av intervjupersonens svar. Bade i den



ostrukturerade och semi-strukturerade intervjuprocessen ar vaga gangsattet friare och
flexiblare jamfort med den kvantitativa intervjuformen. (Bryman A & Bell E 2005 s. 362-
363)

2.3 Frageguide

For att komma fram till The Buffet shopparnas nuldge, 6nskemal om framtiden samt
bakgrunds fakta som stod for detta arbete gjorde jag en intervju med Viking line rederiets
restaurangchef Janne Lindholm. Intervju fragorna baserar sig pa teorier som jag har
anvant som grund i mitt arbete att utveckla en marknadsforingsplan for The Buffet
shopverksamheten. Under intervjun (se bilagal) diskuterade vi om kundsegment,
positionering, marknadsférings mix, sortiment och produktexponering. Vi diskuterade
aven kort om shopverksamhetens ursprung, nuldge och SWOT-analys samt vilka

onskemal det finns om framtidens shopverksamhet.

Intervjun baserar sig pa foljande fragor dar utgangslaget ar bakgrundsfakta i form av teori

som presenteras i detta arbete.

Situationsanalys; vad ar nulaget och situationen i The Buffet shoppar idag?
Situationen och nuldget ar en viktig del av marknadsforingsplanen och for att kunna
utforma en marknadsforingsplan var jag tvungen att fa information om nuléget i The

Buffet shopverksamheten och amnet diskuterades under intervjun.

Kundsegment; Vilka olika sétt kan kunder segmenteras? Vilka kundsegment har The
Buffet shoppar?

En vésentlig del av marknadsforingsplanen baserar sig pa att hitta ratt kundsegment och
for att veta vilket kundsegment The Buffet shoppar énskas satsa pa, diskuterades detta

aven under intervjun.

Positionering; Vilken position har foretaget pa marknaden? Vilken position 6nskas
foretaget ha pa marknaden?

For att utforma en marknadsforingsplan diskuterades under intervjun om The Buffet
shopverksamhetens position idag samt onskad position pa marknaden jamfoért med

konkurrenten med tanke pa pris, kvalitet och image.
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Marknadsforings mix; Vilka &r de fyra P:n i The Buffet shopverksamheten?
Marknadsforings mix star som grund i en marknadsfaringsplan for att fa information om
foretagets produkt, prissattning, plats och paverkan och darfor diskuterades amnet under

intervjun.

Sortiment; Vad dr sortimentet? Hur kan det hanteras?

Uppdragsgivarens onskemal var att forma en marknadsforingsplan dar resultatet
innehaller rekommendationer till att skapa ett nytt sortiment som stoder foretagets
riktlinjer. For att komma fram till ett fungerande sortiment bor jag fa information om
foretagets nuvarande sortiment och 6nskemal om framtida sortimentet. Jag presenterar

aven olika satt att hantera sortiment i teorikapitlet.

Produktexponering; Vad ar produktexponering? Hur hanteras produktexponering i The
Buffet shoppar?

Produktexponering har en stor paverkan pa hur kunder ser affaren och ar saledes
kombinerat till image som kunden far fran affaren, p.g.a. detta bor jag fa information om
hur detta hanteras i The Buffet shoppar. | teorikapitlet presenteras teorier bakom

fungerande sétt att exponera produkter.

2.4 Sekundardata

Sekundérdata eller med andra ord “andrahandsdata” star for datainsamling som inte direkt
ar insamlat for studien som forskas. Traditionellt ar sekundardata i pappersform sa som
bocker, tidningsartiklar, budgeter, arsberattelser m.fl., men i dag anvéands ocksa
sekundérdata i form av radio- och TV-inspelningar samt andra elektroniska kéllor.
Sekundardata kan samlas om foretag och organisationer och traditionellt samlas data in
fran broschyrer och arsredovisningar eller annat material om foretaget. Vid insamling av
sekundardata om foretag kan idag goras genom att kontakta professionella
affarsdatabaser, men allra forsta steget rekommenderas att bestka foretagets egna
hemsidor. D& man utnyttjar sig av sekundardata bor man vara extra kritisk pa kallor som
anvants. (Lundahl U & Skéarvad P 1999 s. 131, 133-134)

11



2.5 Tillvagagangssatt

Syftet och malet med detta arbete & att komma fram till en fungerande
marknadsforingsplan som ger rekommendationer till The Buffet shopverksamhetens
framtida utvecklingsarbeten. For att komma fram till en marknadsforingsplan skrivs detta
arbete som stdd och den fungerar som grund i att skapa marknadsforingsplanen.
Marknadsforingsplanen baserar sig pa information som jag har skapat fran teorier,
sekundardata och intervju. Arbetet gors under flera processer dar under forsta processen
samlas in teoretisk kunskap om dmnet marknadsféringsplan och vad som skall
framkomma i en marknadsforingsplan. Under foljande process sker insamling av
sekundardata, detta sker regelbundet under hela skrivprocessen och data samlas in via
Viking lines interna intranat dar information star i form av siffror i fartygets
bokningsrapporter. Syftet med intervjun &r att diskutera de olika delomraden i en
marknadsforingsplan samt att komma fram med information for att kunna utveckla en
marknadsforingsplan for The Buffet shopverksamheten. Nér datainsamling av teorier,
sekundéardata och intervju har samlats in formas en marknadsféringsplan som 6verges
direkt till uppdragsgivaren. | detta arbete presenteras rekommendationer som &r
presenterade mer detaljerat i sjalva marknadsforingsplanen.

3 MARKNADSFORINGSPLAN

Alla foretag skall ha en vision, en vision kréver att foretag har en strategi, en strategi igen
kraver planering och planering skall leda till aktivitet. Det finns ett japanskt ordsprak som
beskrivs enligt foljande “Vision utan aktivitet dr dagdrom, aktivitet utan vision &r
mardrom.” En marknadsforingsplan kan dven kallas for en krigsplan och ge fardigheter
till att vinna kriget. Planen skall vara detaljerad och den skall innehalla sex foljande
begrepp; situationsanalys, mal, strategi, taktik, budget och uppfdljning. (Kotler P 2005 s.
99)

Det mest centrala i att jobba med marknadsforing &r att komma fram till en
marknadsforingsplan.  Syftet med marknadsféringsplanen & att  planera
marknadsforingsprocessen och den skall fungera som ett instrument som styr aktiviteter
som gors inom marknadsforing. Utgangspunkten i en marknadsforingsplan ar foretagets

vision, affarsidé, mal och strategier och planen skall fungera som en lang- och kortvarig
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process som leder till att uppna malen i foretaget. Marknadsfdringsplan &r inte enbart ett
verktyg for stora foretag, d&ven mindre foretag har nytta av den och enligt Mossberg skall
alla féretag anvanda sig av den. Vanligt vis gors marknadsforingsplanen for tre till fem
ar och den inkluderar bade personal och investeringar. (Mossberg L & Sundstrém M 2012
s. 359)

Enligt Kotler skall alla marknadsomraden, brand och produkter ha en egen detaljerad
marknadsféringsplan som innehaller strategier for marknadsforing.

Marknadsforingsplanen borjar med en verkstallande inledning som sammanfattar planens

l ) 1

Planning Implementation Control
Develop strategic Carry out the > Measure results
plans plans
A 4
Evaluate results
Develop marketing v
plans

Take corrective

T action

Figur 2: Analysering, planering, genomfdring och uppféljning av en marknadsplan (Armstrong G & Kotler P 2004 s.
59)

viktigaste varderingar, mal och rekommendationer. Inledningen foljs av en
situationsanalys som beskriver nuléaget pa marknaden och innehaller en SWOT-analys.
Den centrala delen av en marknadsforingsplan ar marknadsforingsstrategi som innehaller
mal for marknadsforing, kundsegment, position pa marknaden och marketing mix. Planen
innehaller dven kostnadsbeskrivning for planen, aktiviteter for genomférandet av planen
och uppfdéljning och evaluering av planens funktionalitet. (Armstrong G & Kotler P 2004
s. 59) Marknadsféringsplanen skall vara kort och koncist, planen skall vara enkla och
exakta men det centrala skall komma fram, alltsa mal, strategi och kostnader for

genomforandet av planen (se figur 2). (Kotler P 2008 s. 204)
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3.1 Situationsanalys

Situationsanalys eller nulagesanalys som det ocksa kallas, beskriver foretagets nuldge pa
marknaden. Analysen innehaller data om vinster, kostnader, marknader, konkurrenter och
beskriver mikro- och makromiljon. (Kotler P & Keller K 2009 s. 97)

For att komma fram till en forstaelse om situationen i nulaget, vilka méjligheter och hot
foretaget har bér man gora en nulédgesanalys. Nulédgesanalysen &r en kontinuerlig process
som bor evalueras med standiga mellanrum, inte bara vid enstaka tillfallen. I analysen
beskrivs och utvérderas systematiskt foretagets nuldge i mikro- och makromiljon. For att
vid ett senare tillfalle kunna identifiera problem och mgjligheter, bor foretagets mal,
strategier och aktiviteter beskrivas i analysen. Syftet med en nulégesanalys ar att forbéattra
marknadsforingen och att forbereda foretaget for kommande handelser inom narmaste
framtid. De centrala fragorna i en nulagesanalys ar; Var ar foretag nu? Hur kom foretaget
hit? Var skall foretaget vara i framtiden? Da man gor en nulagesanalys bor man fundera
pa faktorer som paverkar makromiljon, dvs. de faktorer som paverkar nuvarande
marknadsforing utanfor foretaget. 1 makromiljon finns faktorer som foretaget inte direkt
kan paverka, utan foretaget bor finna sig i situationen. Faktorer i makromiljon som
paverkar foretaget ar samhalle, kultur, politik, lagstiftning, teknik samt ekonomi.
(Mossberg L & Sundstrom M 2012 s. 74, 363-365) Mikromiljon innehaller faktorer som
ligger nara foretagets omgivning och som foretaget har mojlighet att paverka. Dessa
faktorer dr sambhallsintresse; media, kommun, stat, konsumentorganisationer,
affarspartners; kunder, leverantdrer, distributérer och konkurrenter. En viktig del av
nuldgesanalysen ar marknadsinformationen, dvs. information om kunder, vad kunderna
koper, vad de anser om foretaget och foretagets produkter jamfort med konkurrenterna.
Denna typ av information kallas till kundanalys och data till den kan samlas in genom
kundundersokningar som gors regelbundet. For att kdnna till marknaden &r det viktigt for
foretaget att kanna till konkurrenterna, detta gérs genom att gora en konkurrensanalys
som beskriver foretagets direkta, indirekta och potentiella konkurrenter och
konkurrenternas mal och strategier. Ett satt att gora en konkurrensanalys &r att gora en
s.k. ”Benchmarking” déar konkurrentens produkter jamfors med egna, syftet med detta dr
att se hur konkurrenterna har reagerat till eventuella produktlanseringar, prisandringar,
kampanjer etc. For att pa basta satt na kunderna bor en analys av distributorer goras. |
analysen beskrivs det basta sattet att na kunderna och en utredning av hur kunderna vill
kopa foretagets varor, t.ex. via Internet eller i butik. FOretagets leverantorer bor aven
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evalueras genom att skapa en leverantor analys. | denna analys evalueras leverantérernas
mojlighet att erbjuda foretaget det de vill ha och mojlighet att leverera i tid den méngd
produkter som foretaget kraver. Faktorer som aven paverkar foretagets marknadsforing
och produktion ar leverantdrens geografiska lage som kan paverka transporterna.
(Mossherg L & Sundstrom M 2012 s. 51, 366)

En nuldgesanalys kan vara fran en sida till hundra sidor lang beroende pa foretagets
storlek och analysens syfte. Da malet ar att komma fram till en flerarig marknadsplan gors
en fullstandig nuldgesanalys, om malet & komma fram till en marknadsplan for t.ex. en
marknadskampanj, kan nulégesanalysen vara mycket enkel. FOr att underlatta det
praktiska arbetet vid skapandet av en nuldgesanalys kan man anvanda sig av checklistor.
Pa detta sétt genomgas alla omraden utan att viktiga delomraden bortgloms. En checklista
vid detta fall skall innehalla foljande faktorer: (Andersson J-O et al. 2002 s. 139)

Intern miljo — mikromiljo | Affarsmiljo Extern miljo — makromiljo
o Afférsidé och e Kunder e Ekonomisk politik
produktidé e Konkurrenter e Trender
e Ménskliga resurser e Leverantorer e Befolkningsstruktur
e Ekonomiska e Distribution o Teknik
resurser Hot och mojligheter e Lagar
e Tekniska resurser Hot och mojligheter

e Organisation och
foretagskultur
e Styrning
Styrkor och svagheter

Figur 3: Checklista for skapande av nuldgesanalys (Andersson J-O et al. 2002 s.139)

Da man arbetar med nulagesanalyser och informationsrapporter ar SWOT-analys ett bra
hjalpmedel att anvanda. En SWOT-analys delas oftast i tva delar dar interna och externa
faktorer analyseras. | den externa analysen belyses foretagets mojligheter (O =
opportunities) och hot (T = threats) inom trender, framtida behov och férvantningar. I den
interna analysen genomgas foretagets strategiska styrkor (S = strengths) och svagheter
(W = weakness). (Mossberg L & Sundstrém M 2012 s. 367)

15



3.2 Marknadsféringsstrateqgi

En vésentlig del av marknadsféringsplanen ar skapandet av en marknadsforingsstrategi.
| en marknadsforingsstrategi beskrivs de aktiviteter som foretaget gor for att uppna malen
for marknadsféring. Meningen med strategin ar att valja ut vilken kundgrupp som de
satsar pa, att skapa ett kundsegment och komma fram till en marknadsforingsmix
(product, price, place, promotion). | detta skede skall foretaget besluta vad de vill att deras
kunder anser om foretagets produkter jamfort med konkurrenters produkter, detta kallas
till positionering. (Solomon R et al. 2009 s. 74)

Produktutveckling ar en viktig del av foretagets verksamhet i dagens industri. Foretaget
maste anpassa sina produkter till den hela tiden forandrade marknaden dar kunderna
forandras, konkurrenterna forandras samt mojligheterna forandras. Foretag bor reagera
mot forandringar i sin produktutveckling och sortimentet for att hallas kvar pa marknaden.
(Sundstrom E 2005 s. 17)

3.2.1 Kundsegmentering

En kund beskrivs som en manniska som har motivation, formaga eller tillfalle att kopa
foretagets produkt, dessa ar foretagets alla nuvarande och potentiella kunder och kallas
for marknad. Som vi alla, &r dven dessa kunder olika och har olika resurser och behov.
Det finns skillnader i motivation, kunder kan vara motiverade av olika produkter eller
motiverade av samma produkter, de kan ha olika kdnnedom av produkter samt olika
tillgangar till mojlighet att spendera pengar pa produkter. Kunder kan ha olika tillgangar
till kopandet av produkten beroende pa boendeort, arbete, familjerelationer eller dylikt.
Da foretagen delar in sina kunder i grupper, talar vi om segmentering. Foretag kan &ven
segmentera sina produkter vilket innebar att samma produkt ar anpassad for ett visst
kundsegment. Utan segmentering skulle hela jordens befolkning bli foretagets
malmarknad. De vanligaste satten att segmentera kunder &r att anvanda sig huvudsakligen
av geografiska, demografiska, beteendemassiga och psykografiska egenskaper. (Wanger
P 2002 s. 117; Mossberg L & Sundstrom M 2012 s. 197)

Geografisk segmentering — kundsegment som baserar sig pa kundens boendeort
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Denna form av segmentering ar den vanligaste som foretag anvander da de segmenterar
sina kunder. Utgangspunkten &r att kunderna ar grupperade enligt boendeort. Féretag kan
rikta marknaden t.ex. inom en viss region eller for att vara mer specifika, kan de rikta
marknaden baserat pa postnummer. Geografisk segmentering kan dven anvandas vid
marknadsforing av en specifik kampanj. Oftast anvander foretag geografisk segmentering
mer bredare, d.v.s. naromraden, landsbygd, tatort eller &nnu bredare med en férdelning
pa norr och soder av landet. (Mossberg L & Sundstrom M 2012 s. 199)

Demografisk segmentering — kundsegment som baserar sig pa alder, kon, yrke,
civilstand, utbildning och inkomst

Flera foretag anvander sig av demografisk segmentering p.g.a. att denna sorts uppgifter
ar relativt latta och billiga att skaffa sig. Egenskaper inom demografisk segmentering
varierar stort med tanke pa kopbehov, t.ex. en ensam pensionar har olika kdpbehov
jamfort med en ung man som just flyttat hemifran. Vid kombination av geografisk
segmentering och demografisk segmentering fas ytterligare detaljerad information om en
viss kundgrupp, t.ex. en barnfamilj pa landsbygd har olika behov jamfort med
singelhushall i storstad. (Andersson J-O et al. 2002 s. 47; Mossberg L & Sundstrom M
2012 s. 199)

Beteendemassig segmentering — kundsegment som baserar sig pa képvanor, lojalitet
och betalningspreferenser

For att fa fram mer detaljerad och exakt information om kunder, kan beteendeméssig
segmentering utnyttjas, har delas konsumenterna in enligt deras beteende. Information
om kdpbeteende kan t.ex. fas fram via kundregister, om foretaget anvander sig av det.
Utgangspunkter vid beteendemassig segmentering ar fragor angaende koptillfalle, vem
konsumerar produkterna? Hur mycket och hur ofta kdps produkter? Vad onskas av
produkten? Vad &r betalningsprocess samt lojalitetsgrad for produkten? For att pa basta
satt na kunderna ar koptillfallets tid vasentlig, da detta kanns till kan foretaget avgora ratta
Oppettider for kund segmentet. Vid beteendemassig segmentering evalueras dven kundens
anvandning av produkten. Beteendeméssigt kan kunder delas in ytterligare i
undergrupper:

e Icke-kdpare som aldrig koper en viss produkt
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o tillfalligkopare som koper produkter endast fa ganger

e mojliga kdpare som kan lockas att kdpa

o forstagangskopare som ger méjlighet for prévning av produkten

e aterkommande kunder som koper en viss produkt under en langre period

e mycket lojala kunder som anvander en viss produkt under sin hela livstid
Ett sett inom beteendeméssig segmentering &r &ven att evaluera mangden som
konsumenten koper av en viss produkt, t.ex. en modemedveten konsument koper klader
mera an en kund som koper klader da gamla gatt sonder eller en konsument som kdper
en liter mjolk i veckan medan en annan koper tio liter mjolk per dag.
En utgangspunkt vid beteendemassig segmentering ar aven skal for konsumenten att kopa
en viss produkt och vad kunden kréaver av produkten, vilka egenskaper kunden dnskar att
produkten har. Aven betalningssittet ger majlighet for segmentering. Kunder i olika
grupper betalar pa olika sétt, med kort, kontant eller avbetalning. D& foretaget har
kédnnedom om ett visst segments betalningssétt, undviker de t.ex. marknadsforing av
avbetalning for en kund som alltid betalar med kontant och troligtvis aldrig skulle vélja
avbetalningsméjligheten. Kundens lojalitet mot foretaget ar dven en variabel som kan
segmenteras inom beteende. Genom denna sorts segmentering kan foretaget avgéra om
de dnskar behandla de mest lojala kunder pa ett annorlunda sétt an de kunder som inte &r
lika lojala for foretaget. (Mossberg L & Sundstréom M 2012 s. 200-201)

Psykografisk segmentering — kundsegment som baserar sig pa livsstil och intresse

Vissa foretag valjer att segmentera sina kunder utifran hur deras potentiella kunder tanker
och resonerar, deras livsstilssituationer och deras intressen. Marknaden har &ndrat under
aren, vilket har latt till att vissa aldersgrupper kan ha samma behov utgaende fran livsstil,
t.ex. en 25-dring kan anvanda likadana klader som en 55-aring eller en kund med hdg
I6neklass konsumerar pa samma satt som en kund i lagre loneklass. (Mossberg L &
Sundstrom M 2012 s. 202)

Dessa ovannamnda faktorer paverkar konsumentens kép val, de bildar en kombination av

faktorer som sedan leder till kop. Foretag kan direkt inte paverka dessa variabler, men for

att skapa kundforhallanden samt kommunicera om attraktiva erbjudanden bor foretaget
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kéanna till dessa faktorer. De viktigaste forutsattningarna for kundsegmentering ar att se
mojliga kombinationer av de olika variablerna. (Andersson J-O 2002 s. 47-48)

3.2.2 Positionering

Efter att foretaget har valt kund segment, ar det dags att avgora positionering pa
marknaden. Positionering inom marknad inneb&r foretagets position inom segmentet
jamfort med konkurrenten, enkelt sagt besluter foretaget vad de vill att kunderna anser
om deras produkter jamfort med konkurrentens produkter, detta kopplas ofta till
foretagets image. Foretag stravar till att sdlja unika produkter, ar produkterna inom
marknad likdana har konsumenten inget behov att skaffa varan fran ett visst foretag. Da
foretag positionerar sina produkter ar malet att den egna produkten ar mer lockande en
konkurrentens produkt. Positionering kan styras genom att prissatta produkten med lagre
pris &n konkurrent eller erbjuda hogre varde och kvalitét pa produkten och prissétta den
hogre. Malsattningen med positionering ar att nuvarande kunder, potentiella kunder och
andra intressenter ser skillnad pa foretagets produkt till konkurrentens produkt.
Positionering ar aven kopplad till starka varumarken. Enkelt sagt handlar positionering
om att fa produkterna att sticka ut ur massan, att foretaget gor sig sedd bland
konsumenterna. (Mossberg L & Sundstrom M 2012 s. 211-212; Armstrong G & Kotler P
2004 s. 55)

3.2.3 Marknadsférings mix

Det mest omfattande konceptet inom modern marknadsféring kallas for marknadsforings
mix. Marknadsforings mix handlar om fyra marknadsforings verktyg som tillsammans
bildar en helhet. Dessa fyra verktygen kallas for fyra P:n och de star for Produkt (product),
Pris (price), Paverkan (promotion) och Plats (place). Denna modell har tillkommit pa
1960-talet och har darfor vékt kritik om dess anvandbarhet i1 dagsldge inom
marknadsforing av varor och tjanster. For att ge ett modernare perspektiv har fyra C:n
tillagts i modellen. De fyra C:n ger perspektiv fran konsumentens synvinkel och de star
for Customer value (varde for kunden), Cost (kostnad fér kunden), Convenience
(tillganglighet) och Communication (kommunikation). (Armstrong G & Kotler P 2004 s.
58)
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Produkt —Product The 4 P’s of the Marketing Mix
Med begreppet produkt avses varor,

service, platser, personer m.fl. alltsa vty (e
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leverans. Produkt delen i
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Figur 4: Marketing mix. (Armstrong G & Kotler P

kombination av flera element som alla 2004 5.58)

paverkar och ar viktiga for produktens framgang. Exempel vis ett café besok innehaller

flera element inom produkt, fysiska varan som konsumenten koper och service fran

personalen under besoket. (Mossberg L & Sundstrom M 2012 s. 32; Solomon R et al.

2009 s. 37)

Pris — Price

Pris &r den summan som kunden betalar for produkten. Med hjélp av prisséttning kan
foretaget avgdra produktens position pa marknaden jamfort med konkurrenten, detta &r
ett strategiskt verktyg. Priset inverkar pa produktens image och kvalitet hos
konsumentens tdnkande. (Solomon R et al. 2009 s. 37)

Paverkan — Promotion

Paverkan innebar all den information som foretaget formedlar till sitt kundsegment och
potentiella nya kunder for att fa dem att kdpa sina produkter. Detta kan ske via flera olika
sétt som t.ex. personlig forséljning, direkt marknadsforing, skyltning, utdelning av flyers,
marknadsforing pa TV och tidningar m.fl. Marknadsfoéringskommunikation innehaller
ofta myter och berattelser kring produkter som &r forknippade till kultur och kanslor.
(Solomon R et al. 2009 s. 37)

Plats — Place

Denna del av marknadsforings mix avser platsen dar produkten dr pa forséljning,

produktens distribution och aktiviteter som gor produkten tillganglig for kunden. For
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leverantdrer finns det tva val av distributionssétt, att sélja sjalv sina varor direkt at kunden
eller att anvanda sig av mellanhander. (Kotler P 2008 s. 131; Solomon R et al. 2009 s. 37-
38)

Varde for kunden - Customer value

Vid anvandning av fyra C:n innebér vérde for kunden att koncentrera sig pa att ge kunden
mer varde genom att vid marknadsférings kampanjer koncentrera sig pa kunden. Det finns
flera taktiker for att leverera mer varde for kunderna, t.ex. att erbjuda hog kvalitet pa
produkterna, minimera leveranstiden for kunden, uppskatta sina kunder, lyssna pa
kundernas feedback for att bli battre och ge mera for sina kunder foér samma pris. Kundens

varderingar av foretaget ar det som avgor positionen pad marknaden. (WordPress)

Kostnad for kunden — Cost

Till skillnad av pris i fyra P:n koncentrerar kostnad i fyra C:n pa att se kostnaden fran
kundens synvinkel, dvs. foretaget maste avgora vad kunden ar fardig att betala for
produkten. | denna del ses kunden i fyra grupper, statusmedveten; kunder som ar villiga
att betala mera och fa hog kvalitét pa produkten for att halla sig inom viss status,
vardemedveten; kunder som ar fardiga att betala mera for att fa mervarde pa produkten
och budgetmedveten; kunder som kdper produkter enligt en viss budget och vill ha varde

for sina pengar. (WordPress)

Tillganglighet — Convenience

Produktens tillganglighet innebar kanalen som kunden koper produkten fran. | nulage ar
tillganglighet en viktig aspekt for kunden, det skall vara enkelt, simpelt, och snabbt for
konsumenten att kdpa produkter. Vid tillganglighet bér undvikas att konsumenten véljer

konkurrenten om de har béttre tillganglighet pa sina produkter. (WordPress)

Kommunikation - Communication

Vid fyra P:n avses kommunikation vara marknadsforing avsedd for kunder, medan i fyra
C:n avses kommunikation vara skapandet av kommunikation mellan kunder och foretag.
Det finns nagra nyttiga element som kan anvandas vid detta fall, t.ex. att anvanda sig av
personlig kommunikation, se till att hemsidan pa internet ar anvandarvanlig eller att

kommunicera med kunderna genom sociala medier. (WordPress)
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3.3 Sortiment

Sortiment i butik avses vara ett av de viktigaste konkurrensmedel och den rangordnas pa
tredje plats vid val av butik hos kunder, de viktigaste segment vid val av butik hos kunder
ar lage och pris. Generellt &r det svart att uttala rangordningen da vissa dimensioner
paverkar varandra pa olika sétt, t.ex. om tva butiker har samma sortiment kan laget eller
pris ha en storre betydelse for kunden. Vid diskussion om sortiment finns det enligt
Nordfalt tre syften som &r sortiment som paminnare, paverkare och inspiration. Begrepp
paminnande sortiment innebdr att produkter presenteras pa ett satt som leder till att
kunden koper atminstone den varan de tankt handla. Presentationen av ett paminnande
sortiment kan &ven leda till spontana uppkdp av varor som kunden brukar handla.
Paverkande sortiment placeras pa ett satt som lockar kunden att handla ett visst marke,
det kan vara produkter som tjanar in mera pengar eller mérkesvaror som passar imagen i
butiken. Begreppet inspirerande sortiment inneb&r produkter som inspirerar till kop av
kompletteringsprodukter eller helt nya produkter for kunden. (Nordfalt J 2007 s.41-42)
Sortiment i stora drag kan enligt Forsén delas in i sex olika typer, bassortiment, egna
markesvaror, sasongvaror, vaxlingssortiment, mode och trender samt profilsortiment.
Med bassortiment avses varor med hég omséattningshastighet oberoende pa arstiden,
varor som alltid finns i sortimentet och varor som avses vara karnan i butiken.
Bassortimentet avgor 10 % av hela sortimentet, men varor som bestdr 90 % av
forsaljningen. Egna méarkesvaror &r marginalstarka jamfort med andra markesvaror och
att ha dessa som komplement varor som kops istallet for andra mérken kan leda till mer
I6nsam forsaljning. Med sasongsvaror avses produkter som &r inriktade pa olika arstider,
teman eller hogtider, som t.ex. sommar, jul, pask, sportlov, mors- och farsdag.
Sasongsvaror har ofta kort livslangd och kan darfor vara svarsalda efter sasongen, detta
kan leda till langa lagringstider som binder pengar. Vid bestéllning av sasongvaror bor
man ha extra noggrannhet pd mangd av varor for att undvika onddig lagring. Med hjalp
av vaxlingssortiment kan butiken goras mer intressevdackande hos kunder samt gor
butiken mer levande, véxlingssortiment innehaller nya produkter och mérken. Mode och
trender inom sortiment innebdr nya varor som har synlighet i olika medier. Dessa kan
dras nytta av, men kraver extra noggrannhet vid val av mangd da intresset hos kunder kan
hastigt avta och varorna kan efter det bli svara att fa salda. Med profilsortiment avses

varor som ger butiken sin karaktar och dverensstdmmer med konceptet i butiken. Dessa
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produkter kan vara sasongsbaserade eller varor fran lokala producenter som ger butiken
en mer personlig och lantlig kénsla. (Forsén G s. 6-7)

3.4 Produktexponering

Produktexponering innebar produktens placering i hyllan. Det finns manga
fragestéllningar da det galler diskussion om exponering, men malet och syftet vid en
fungerande exponering &r att presentera varor sa attraktivt och lonsamt som mojligt. Vid
val av placering av en produkt i hyllan delas hyllan in i olika zoner pa hojd. Pa de dversta
hyllorna placeras de produkter med lagst marginal, men varor med starka farger som drar
blicken at sig. | mittersta zonen av hyllan, vid ansiktshéjden pa en vuxen, placeras
produkter med hogst marginal. Under mittersta zonen placeras varor riktade till den &ldre
generationen och varor som handlas ofta. P& den lagsta zonen av hyllan som ligger lagst
ner placeras produkter riktade till barn eller produkter med lag marginal. For att ge ett
valkomnande intryck hos kunden bor sortimentet vara organiserat pa hyllorna,
produkterna bor vara frontade (framdragna in till hyllkanten) och hyllorna pafyllda samt

ha ordning och reda. Pa detta satt 6kar viljan att handla hos kunden. (Forsén G s. 8-9, 26)

3.5 Genomfdrande av marknadsféringsplan

Nar foretaget har gjort beslut om strategin i marknadsforingsplanen, s som segment och
marknadsforings mix &ar det enligt Mossberg tid att utforma handlingsprogram for att
forverkliga marknadsforingsplanen med olika aktiviteter. I handlingsprogrammet skall
det uppkomma mal for sjalva marknadsforingsplanen. | detta program kan dven tas upp
en plan for personlig forséljning eller planen om hur service skall planeras for ett visst
segment. | ett handlingsprogram skall foljande fragor stéllas upp, vad skall géras? Vem
ar ansvarig for genomforandet? Vad &r tidtabellen och budgeten? (Mossberg L &
Sundstrom M 2012 s.376) En viktig del av planering av genomférandet &r att bilda en
marknadsforings budget dar foretaget beskriver forutsedda intékter och kostnader.
Intékter bildas av netto summor som foretaget far fran forséljning av sina produkter, har
beskrivs ocksd mangden av salda produkter. Kostnader innehaller de summor som
foretaget betalar for eventuell produktion, distribution och marknadsféring. N&r budgeten
ar godkénd, bildar det grunden for ink6p av material, tidtabell for produktion, personal

planering samt marknadsforings aktiviteter. (Armstrong G & Kotler P 2004 s. 60)
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3.6 Uppfoljning av marknadsforingsplan

Uppfoljning av aktiviteter gjorda pa basis av marknadsforingsplanen skall evalueras
kontinuerligt, veckovis, manadsvis, kvartalsvis eller arsvis. | uppféljningen beskrivs
effekten av de aktiviteter som gjorts och om malen har natts och budgeten hallits. Har
beskrivs ocksa forséljningssiffror, kostnader, vinster och kassafléden. Da uppfoljning av
marknadsforingsplanen utférs regelbundet, kan eventuella modifieringar goras i tid for
att na det onskade malet. (Mossberg L & Sundstrém M 2012 s. 377) Enligt Armstrong
och Kotler kan uppféljning ske efter en modell med fyra stegen (se figur 5), malsattning,
mata och evaluera aktiviteter och att gora korrigerade aktiviteter. Malsattningen innebéar
att malen for marknadsforing ar klara och genomférbara, vad vill uppnas. | steg tva och
tre evalueras framforandet, vad hander och varfér och moéts forvantade och verkliga
aktiviteter. Sista steget ar att géra korrigeringar i aktiviteterna for att na de uppsatta malen.
Det kan aven ibland innebéra forandringar i handlingsprogrammet eller i uppsatta malen.

Measure Evaluate Take corrective
Set goals :
performance performance action
What do we - . e .
e What is Why is it What should
want to achieve? o SN o
happening? happening? we do about it?

Figur 5: Modell for uppféljning (Armstrong G & Kotler P 2004 s. 62)

4 VIKING LINES THE BUFFET SHOP

Pa alla Viking line Abp:s sju fartyg finns det en shop vid ingangen till buffé restaurangen.
Under intervjun med Lindholm diskuterades att shopparna kom ursprungligen till av ett
misstag, da togs varor in for forsaljning i samband med tema veckor manga ar sedan. Det
marktes snabbt att varorna salde bra och det beslots att fortsatta med forsaljningen och da
borjade The Buffet shopverksamheten. Lidholm berattade att under aren har
verksamheten utokats fran nagra fa produkter till hundra tals produkter av olika kategorier
och att laget idag ar rent ut sagt kaotiskt, sortimentet r stort och innehaller produkter som

inte ar relaterat till restaurangverksamheten. Pa grund av det kaotiska tillfallet idag star
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shoparna inne for en utvecklingsfas dar foretaget bor se dver shopverksamheten och

utveckla det till mer anpassande for foretagets mission, vision och image anser Lindholm.

Syftet med detta arbete &r att komma fram till en konkret marknadsféringsplan, som inte
publiceras i detta arbete utan ges direkt till uppdragsgivaren. Malet &r att hjalpa foretaget
att hitta ratt riktlinje for shopverksamheten och att hitta ett mer anpassande sortiment och
skapa ett shopverksamhet som passar med foretagets image och genom detta 6ka aven pa

forséljningen.

4.1 Intervju resultat

For att fa bakgrundsfakta om Viking lines buffé restaurangens shopverksamhet samt
annan nyttig information till stod for att utveckla marknadsféringsplanen, gjorde jag en

intervju (se bilaga 1) med Viking line rederiets restaurangchef Janne Lindholm.

Lindholm berattar att The Buffet shopverksamheten ligger i en utvecklingsfas dér
foretaget forsoker fornya sortimentet samt hitta en riktlinje for framtiden. Han berattar att
ingen SWOT-analys av shopverksamheten har gjorts, men anser att det kan vara nyttigt
att gora med tanke pa framtiden.

Shopverksamheten borjade for flera ar sedan, egentligen som ett misstag da varor togs in
for forsaljning under tema veckor, da var det fragan om tillaggsforsaljning av nagra fa
produkter. Det marktes da att forséljningen var bra och shopverksamheten utvecklades
vidare och den har odkats till det vad den &r idag.

Shopverksamheten orsakar mer och mer jobb for personalen, sortimentet har blivit
bredare och bredare och p.g.a. det ligger verksamheten i ett skede dar fragor kring
verksamhetens tillvaro, nuldge och framtid bor tinkas oGver. Lindholm oOnskar att
shopverksamheten stoder foretagets strategi och vision kring hallbarhet, dven konceptet
for shopverksamheten bor folja samma riktlinjer. Detta arbetas med redan idag i shopradet
och bufférestaurangens arbetsgrupp, men Lindholm anser att det &nnu bor jobbas vidare.
Kundsegment i The Buffet shoppar &r idag alla géster som besoker sjalva
bufférestaurangen och att lasa sig till ett visst segment kan bli utmanande enligt
Lindholm. Han anser att det &r viktigt att folja konceptet dar produkterna &r relaterade till
mat och vin samt temainslag for barn under sésonger med stort antal barnfamiljer. Vid

vidare diskussioner om kundsegment anser Lindholm att det vore bra att satsa pa
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barnfamiljer och internationella turister under hégsasong och da lyfta fram produkter som
intresserar dem, han berattar att sa gors redan nu, men att de bor jobbas vidare med.

Vid diskussion om position pa marknaden berattar Lindholm att foretaget har ett stort
forsprang till konkurrenten och for att halla laget sa, bor shopverksamheten utvecklas
kontinuerligt. Géllande image 6nskar Lindholm att produkterna star for hog kvalitet med
formanligt pris jamfort med priser i land.

Enligt Lindholm skall sortimentet passa in i restaurangmiljon och restaurangens koncept,
han menar att produkterna bor vara relaterade till mat och vin, samt sdsongsbetonade
produkter for barn och turister. Vid tal om prissattning beréttar Lindholm att jamforelsen
gors med prissattningen i land da konkurrentens fartyg inte har liknande shopverksamhet
i sina restauranger. Utgangspunkten med prissattningen ar att vara férmanligare an
prisséattningen i land.

Marknadsforing gérs inte dverlag for bufférestaurangens shopverksamhet da det enligt
Lindholm &r en sa liten andel i hela marknadsféringen. Lindholm anser dock att
marknadsforing i nagon form kunde vara tankvart, men det far inte konkurrera med
fartygets taxfree afféar.

Laget for shopparna ar direkt vid ingangen och alla som besoker bufférestaurangen kan
inte undvika att se den berattar Lindholm. Aktiviteter for att gora produkterna synliga
gors pa fartyg beroende pa personalens engagemang, det ar upp till fartygen hur aktiva de
ar med detta.

Vid diskussion om sortimentets indelning i grupper anser Lindholm att det kunde vara
bra, men han betonar att sortimentet och det vad sjélva shopverksamheten star for skall
vara ként for alla. Han anser att sortimentets indelning i grupper ar bra och att produkter
relaterade till mat och vin, samt produkter for barn och turister bor vara inkluderade i
sortimentet.

For exponering av produkter ligger ansvaret hos personalen i bufférestaurangen.
Lindholm anser att personalen har kdnnedom om exponering av produkterna i sin shop
och att de har testat sig fram genom aren for att hitta ratt exponerings satt for de olika
produkterna, restaurangpersonalen far hjalp fran butikschefen i taxfree vid behov.
Lindholm anser dock att da inga riktlinjer for exponering finns, kan sattet att exponera
produkter bli personligt vilket inte alltid ar professionellt och da anser han att det kan vara
bra att ha gemensamma linjer for exponering for att undvika detta.

Vid tal om framtidsvisioner énskar Lindholm att shopverksamheten &r relaterat till

foretagets verksamhet med hallbarhetsarbete. Han menar att malet ar att 6ka pa
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forsaljningen, men att sortimentet bor minskas och snyggas upp for att bli mer tydliga
med imagen som dnskas formedlas med sortimentet och hela shopverksamheten for bade

kunder och personal.

4.2 Analys av nulaget

| detta kapitel redogors shopverksamhetens nulage med fokus pa kunder, konkurrenter,
distributorer och leverantorer for att fa en battre helhetsbild 6ver shopverksamheten och
shopparnas omgivning. Aven en SWOT-analys presenteras av de externa och interna
faktorerna for shopverksamheten.

Analysen om nuldget baserar sig pa intervjun med rederiets restaurangchef Janne
Lindholm samt sekundérdata som jag har samlat in via fartygets intranat dar information
presenteras i form av siffror fran fartygens olika bokningsrapporter (Viking line, 2019). |
detta kapitel anvands forkortning BVK (Basta Viking Kund), detta ar Viking lines
kundundersokningsverktyg. Jag beskriver potentiella kunder som gaster da de i

sjalvaverket ar gaster som besoker bufférestaurangen.

4.2.1 Kundanalys

Kundgruppen for bufférestaurangens shoppar varierar stort beroende pa fartyget i fraga.
Viking line har sju fartyg pa rutten Helsingfors-Stockholm, Abo-Stockholm, Tallinn-
Helsingfors och Mariehamn-Kapellskar, detta innebar att kunder pa alla fartyg varierar
stort. Kundgrupper varierar aven beroende pa arstid, manad och veckodag. Pa
sommarsasong samt under skollov &r det mest barnfamiljer som reser. Under
sommarsasong reser aven turister for storsta delen fran Asien, men aven internationella
turister frn andra lander reser med fartygen. Host och var &r det oftast lugna veckodagar
med mera kunder pa helgen. Under dessa perioder besoker konferensgaster fartygen,
gruppstorleken varierar fran under tio till flera hundra kunder. Foretaget har inte
analyserat kunder i bufférestaurangens shoppar, de ser kunderna vara alla som besoker
restaurangen under frukost, lunch och middag. | BVK-undersdkningar har det kommit
fram att ca 50 % av alla fartygets passagerare besdker bufférestaurangen, detta innebér
att kundgruppen ar valdigt stor. De kunder som sedan valjer att handla i shoppar har inte

analyserats. (Viking line, 2019)
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4.2.2 Konkurrensanalys

Konkurrenter for bufférestaurangens shopverksamhet kan delas in i interna och externa
konkurrenter. Till interna konkurrenter avses alla andra forsaljnings punkter ombord pa
fartygen, den storsta interna konkurrenten kan ségas vara taxfree butiken. De andra
forsaljningspunkten dr andra restaurangers shoppar som i dag har blivit allt farre. Taxfree
butiken har ett stort urval av produkter fran flera olika kategorier och har ofta en del
samma produkter som bufférestaurangens shoppar har. Konferens avdelningens shoppar
har ocksa allt som ofta samma produkter och kan darfor sagas vara en stor intern
konkurrent efter taxfree butiken. (Viking line, 2019) Till de externa konkurrenterna hor
andra rederiers fartyg, men som storsta externa konkurrent avses anda vara butiker i land
som séljer relaterade produkter. Aven affirer i destinationerna anses vara konkurrenter,

s& som souvenir butiker nara hamnen.

4.2.3 Analys av distributérer

For att pa basta satt na kunderna i bufférestaurangens shoppar har Viking line inte gjort
storre satsningar, utan har litas pa att de gaster som besoker bufférestaurangen ser aven
shoppen vid restaurangentrén. Ingen reklam for shoppen gors fore resan eller under resan.
| dag &r fysiska shoppen vid bufférestaurangentrén det dnda stéllet att handla, det finns
ingen natbutik eller t.ex. pre-order som taxfree butiken anvander for att gaster kan pa
forhand handla varor. Viking line har inte anvant sig av BVK-undersokning for att utreda
om bufférestaurang shoppen I6nar sig att anvanda sig av andra distributorskanaler an vad

de nu anvander. (Viking line, 2019)

4.2.4 Leverantor analys

Listan pa leverantorer i bufférestaurang shopverksamheten ar lang och det anses vara ett
problem da detta innebar att &ven sortimentet ar stort. Shopsortimentet besar av varor med
ett brett urval, det finns allt fran restaurangrelaterade artiklar till souvenirer och
inredningsartiklar. Leveranttrerna &r for storsta delen beldgna i Finland vilket innebar att
leverans hamn & Abo och Helsingfors, beroende pa fartygets rutt. Storleken pa
bestallningar av annat an vin i bufférestaurangens shop ar ofta sma och orsakar sallan
storre logistiska problem. Vin som séljs i shoppen kommer fran vinproducenten

Murviedro som &r beldgen i Valencia Spanien. Vinet ar bést séljare i alla fartygs
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bufférestaurang shoppar och hér ar det fragan om storre volymer, detta vin serveras dven
under middag och lunch i restaurangen. Leverans av vin har i stora drag fungerat utan
storre problem, finns dock perioder da t.ex. rosé vinet har varit slut da producenten inte
hunnit tillverka vin sa att det motsvarar atganget.

En av leverantérerna erbjuder konsulent tjanster, dvs. att en person fran foretaget kommer
till shopen for att hamta produkter samt att lagga det fram, detta anses vara valdigt bra for
produktexponering, detta paverkar aven forsaljningen pa ett positivt satt. Detta ger dven
stod for personalen for att battre halla forséaljningshyllorna prydliga och mer lockande for
kunden. (Viking line, 2019)

4.2.5 SWOT-analys

For att fa en battre bild pa nulaget har jag utformat en SWOT-analys med interna styrkor

och svagheter, samt externa mojligheter och hot for bufférestaurangens shoppar.

Strengths — styrkor Weakness — svagheter
e Liage direkt vid ingangen till e FOr brett sortiment
restaurangen e Omotiverad personal
e Motiverad personal e Konkurrens med taxfree
e Unika produkter e Brist pd marknadsféring

e Stora kundvolymer

Oportunities — mojligheter Threats — hot
e Samarbete med andra avdelningar e Konkurrenternas prissattning
e Ett genomténkt sortiment som ger e Sortimentet hos konkurrenterna
ratt image for hela foretaget e Internet handel

Styrkor i bufférestaurangens shoppar ar att laget av shopparna ar direkt vid ingangen,
shoppen ar synlig for alla géster som besoker restaurangen, dven de gaster som inte
besoker restaurangen har méjlighet att handla och synligheten &ar bra daven for dem. Stora
hyllor och forséljningsvarorna ar synliga ut till aulan utanfor restaurangen och lockar
gaster for att handla. Som styrkor kan &ven ses de stora volymer av gaster som besoker

restaurangen dagligen, vi talar om flera hundra géster per dag.
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Som styrka kan dven ses vissa i personalen som ar véldigt engagerade och motiverade till
att sdlja produkter, speciellt vin och de ar dven motiverade till att halla hyllorna prydliga
och snygga som raknas som en styrka for shoppen. For att hoja pa motivation till
forséljning har Viking line ordnat en forséljningstavling for personalen i
bufférestaurangen. Malet var att hoja pa forsaljningen av buffé vinet och som pris fick tre
personer fran fartyget som nadde malet, en resa till vinleverantéren i Valencia. Tavlingen
ordnades under ett halv ar 2018-2019 och resan var i april 2019. Detta gav motivation hos
personalen samt en hajning pa forséljningen i bufférestaurangens shoppar.

Det finns en grupp av motiverad personal som hor till shopradet som tillsammans valjer
sortiment och gor beslut angaende bufférestaurangens shopverksamhet och framtid, da
gruppen bestar av motiverad personal, ses detta som en styrka. Tyvarr finns det aven
omotiverad personal i bufférestaurangen som inte &r engagerade till att salja eller halla
hyllorna prydliga vilket ar en svaghet, man kan alltsd konstatera att personalens
engagemang kan vara bade en styrka och en svaghet.

Bufférestaurangens shoppar har ett brett sortiment av olika produkter och det finns vissa
produkter som &r unika och inte finns till férséljning annanstans, detta ar en klar styrka.
Dessa produkter ar buffé vinet som séljs endast i bufférestaurangens shoppar till ett
formanligt pris, vinet ar dven det som alla fartygs bufférestaurang shoppar séljer mest av.
Vinet finns varken i land i Alko eller systembolaget och inte i fartygens taxfree butiker
till forsaljning. Vissa fartygs bufférestaurang shoppar har tagit Ville Viking produkter till
sitt sortiment for de yngre gésterna. Ville Viking ar Viking lines maskot, en katt som
manga barn kanner till, han dven besoker restaurangen under middags dukningar.
Produkter med Ville Viking i fokus ar leksaker, bocker, handdukar m.fl. och &r unika for
Viking line och produkterna finns inte att kdpa i land eller hos konkurrenter, det gér dessa
produkter unika som &r en styrka for shopen.

Ett brett sortiment av olika varugruppers varor ar en svaghet. Leverantorer ar manga och
sortimentet har blivit enormt, det finns helt enkelt for stort utbud av produkter fran vilket
personalen kan fritt bestédlla och bygga upp sitt eget sortiment. Det finns ingen rod trad i
sortimentet, utan det finns varugrupper som inte direkt ar relaterade till foretagets mal
och visioner eller till sjalva restaurangverksamheten som shoppens ursprungliga mal har
varit.

Alla Viking line fartyg har en taxfree butik som konkurrerar med bufférestaurangens
shoppar och &r en svaghet for shopverksamheten i bufférestaurangen. Det finns i vissa

shoppar samma varor som i taxfree butiken och detta &r en tydlig svaghet. Meningen med
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bufférestaurangens shoppar har aldrig varit att konkurrera med taxfree butiken, men under
aren har det blivit sa.

Bufférestaurangens shoppar har ingen marknadsforing varken ombord pa fartygen i
allmanna utrymmen eller allmant i median. Det som gors pa vissa fartyg &r att personalen

marknadsfor produkter inne i sjélva restaurangen gar runt i salen med vissa produkter.

Fartygen har manga forséljningsstallen som kan ses som hot eller svaghet, men dven som
en bra mojlighet till samarbete. Mdojligheter finns att flytta produkter mellan olika
forsaljningsstallen och testa sig fram vad som séljer bra pa de olika stallen. Det att en stor
del av restaurangerna pa vissa fartyg har en shop ger daven majlighet att satsa pa ett visst
sortiment sa att inte samma produkter séljs pa alla stallen och saledes blir konkurrensen
mellan shopparna mindre. Taxfree har personal med kunskap i produktexponering som
man kan se som en mojlighet till att samarbeta for att fa ordning och reda i
forséljningshyllorna i bufférestaurangens shoppar.

Det finns mojligheter till att bygga upp ett genomténkt sortiment, dér produkterna foljer
hela foretagets visioner och missioner, samt foljer restaurangverksamheten och ger pa sa
satt en battre image for kunderna. Idag ar det inte s, utan sortimentet innehaller produkter
som inte direkt stoder foretagets visioner kring t.ex. hallbart miljoarbete. Viking line
satsar stort pa miljoarbete och aven i bufférestaurangens shoppar har man majlighet att ta
in ett mer miljévanligt sortiment som stoder foretagets miljoarbete. Att dra ner pa
sortimentet ger dven mojligheter till att styra shopparnas image till mer stddande for

restaurangverksamheten.

Konkurrenternas prissattning ar ett hot for bufférestaurangens shoppar, dessa
konkurrenter ar stora affarskedjor i land s& som stora hypermarket, souvenir affarer och
andra affarer som saljer relaterade produkter. Dessa stora kedjor med manga affarer har
mojlighet att hantera stora volymer av produkter och ha en lagre prissattning pa
produkterna. Kunderna ar idag allt mera prisorienterade och handlar dér priset ar lagst.
Aven sortimentet hos konkurrenterna ar ett hot dd de har samma produkter som
bufférestaurangens shoppar har. Kunder &r &ven hér orienterade och de vet utbudet hos
konkurrenter och de kdper dar de far produkten narmast och behéandigast.

En stor del av produkter handlas idag pa internet, formanliga varor ar latt att bestalla hem

utan att behdva resa pa sig, detta ar ett hot aven i bufférestaurangens shoppar.
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5 DISKUSSION

Resultatet av detta arbete ar en konkret marknadsforingsplan som 6verges direkt till
uppdragsgivaren  Viking line  rederiets restaurangchef Janne  Lindholm.
Marknadsféringsplanen innehaller noggrann information om foretagets affarsverksamhet
samt konkreta rekommendationer vilket gor marknadsféringsplanen sekretessbelagd for
allménhet. | detta kapitel beskriver jag rekommendationer som presenteras noggrannare i
marknadsforingsplanen dar nuldget, intervjun och férhandsmaterial i form av teori samt
sekundardata i form av siffror fran fartygens bokningsrapporter star som grund. Jag har
valt att utga fran Kotlers marknadsforings mix med fyra P:n som jag har beskrivit tidigare

i arbetet.

5.1 Kundsegment

Kundsegment i bufférestaurangens shoppar avses vara alla resenarer pa fartyget som vid
nagot tillfalle av resan besoker bufférestaurangen, kundsegment i bufférestaurangens
shoppar kan alltsa innebara flera hundra manniskor per dag fran olika aldrar till olika
nationaliteter. Pa fartygen har de olika arstiden en stor roll da det har en rejal paverkan pa
kundsegment, pd sommar sasong ar det for det mesta barnfamiljer och internationella
turister, var och host konferens- och affarsresenarer och jultid barnfamiljer. Lindholm
konstaterar i intervjun att de inte vill fokusera enbart pa ett kundsegment, utan de vill se
mer bredare dar sasong och uppféljning av restaurangkonceptet star i fokus vid val av
sortiment for kundsegment. Han menar att under sommarsisong star fokus pa
barnfamiljer och da bor sortimentet vara relaterade till barn och familjer och produkter
som sysselsatter barnen under maltiden. Under sommarsésong ar en stor del av resenarer
internationella turister, speciellt fran asiatiska lander och Lindholm konstaterar att da lyfts
fram produkter relaterade till Finland, han anser dock att detta borde fa mer fokus och att
det bor shopparna bli battre pa. Utanfor hogsasong sommar och jul ar det for det mesta
konferens- och affarsresenarer, men Lindholm poéngterar dock att fokus skall ligga pa
segmentet av resenarer under hogsasong, alltsa barnfamiljer samt internationella turister.
Enligt Mossberg et al. (2012) &r geografisksegmentering det vanligaste sattet att
segmentera kunder. Utgangspunkten ar att segmentera kunder enligt boende ort och rikta
marknadsforingen enligt samma grund. Han anser &ven att demografisk segmentering ar

ett allmant satt att segmentera da information baserat pa kunders alder, kon, yrke etc. ar
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relativt latt och formanligt att skaffa. Mossberg et al. (2012) poangterar aven att
kombination av geografisk och demografisk segmentering ger ytterligare detaljerad
information av en viss kundgrupp.

Enligt det bakgrundsfakta jag presenterat tidigare i arbetet samt information fran intervjun
och sekundardata fran fartygens bokningsraporter rekommenderar jag att
bufférestaurangens shoppar fokuserar sig pa en kombination av geografisk- och
demografisk segmentering dar barnfamiljer och internationella turister star i fokus.
Foretaget har ett intranat dar varje ansvarig for bufférestaurangens shoppar har mojlighet
att uppfolja nationalitet och aldersfordelning pa passagerarna och saledes reagera pa
kommande segmentets storlek. Jag rekommenderar mer ansvar och fokus pa detta for
shopansvariga pa fartygen.

Internationella turister ar en stor kundgrupp speciellt under sommarséasong och da
rekommenderar jag att sortimentet bestar av produkter som denna grupp efterfragar, dvs.
Finland och Sverige relaterade souvenirer och produkter tillverkade och designade i
norden. Under sommarséasong, jultid och under skollov &r finska och svenska barnfamiljer
en stor kundgrupp och jag rekommenderar att sortimentet bestar av produkter riktade till
barn. Under intervjun kom det fram att marknadsféringen av bufférestaurangens
shopsortiment inte gors overlag och har skulle jag rekommendera att en satsning pa
forhandsmarknadsforing riktat mot ovannamnda kundsegment skulle vara sjal att satsa pa

i nagon form.

5.2 Positionering

Enligt Mossberg et al. (2012) och Armstrong et al. (2014) innebar positionering foretagets
position pa marknaden jamfort med konkurrenten, dvs. vad kunden anser om foretagets
produkter jamfort med konkurrentens produkter. Forskarna beskriver att malet med
positionering ar att gora sina produkt mer lockande &n konkurrentens, detta kan styras
genom prissattning och kvalitét pa produkten. Med positionering styrs aven image som
kunden far av foretaget. Lindholm poéngterar under intervjun att bufférestaurangens
shoppar har stort forsprang till konkurrerande foretagets fartyg och han anser att det &r
ytterst viktigt att halla den positionen genom att standigt utveckla shopverksamheten. Han
ser dven kvalitet pa produkterna som viktigt och vill erbjuda produkter som kunderna &r
nojda med. Prisséttningen pa fartyg ar utan skatt (taxfree) och da menar han att pris pa

shopprodukter bor vara billigare mot land priser alltid da det &r mojligt.
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Jag haller fullt med Lindholms asikt om att det ar ytterst viktigt att standigt utveckla
shopverksamheten for att halla bra marknadsposition mot konkurrerande fartyg.
Utvecklingsarbetet rekommenderar jag att utfors av foretagets shop rad som alltid bestar
av medlemmar som genuint dr intresserade av shopverksamheten. Shopradets verksamhet
bor systematiseras sa att varje medlem har kdnnedom om vad shopradets funktion ar och
vad ar malet for arbetsgruppensverksamhet. Aven en tydlig arbetsfordelning bor goras for
att sakerstalla en I6nsam funktion av arbetsgruppen.

Mossberg et al. (2012) och Armstrong et al. (2014) beskriver att malet ar gora produkten
mer lockande an konkurrentens och har haller jag med. Jag rekommenderar att sétta fokus
pa produkter av hog kvalitét och pa sa satt gora produkten lockande for kunden. Att alltid
prissatta produkten sa att den ar formanligare an i land skall vara ett fokus for att halla
foretagets allmanna image om taxfree prissattning, men sa att den inte paverkar kvalitéten
pa produkterna. Foér Lindholm &r det viktigt att produkterna ar av hog kvalitet och foljer
foretagets mal for hallbart miljoarbete och han anser att i bufférestaurangens shoppar skall
produkterna valjas efter samma grunder. Detta haller jag med om for att ge den image

som Viking line star for.

5.3 Produkt

Produkter i bufférestaurangens shoppar &r en kombination av flera olika
produktergrupper. Huvudprodukten i alla shopar & Murviedro vin som serveras i
restaurangen under maltiden, det ar dven det som séljs mest i shopen. Andra produkter i
shoppen varierar stort mellan fartygen och det &r forman pa restauranger som besluter
vilka produkter som de bestaller in fran sortimentet som shopradet tillsammans med
rederiets restaurangchef har bestamt. Varugrupper &r flera, det ar souvenirer i form av
vaskor, handskar keps m.fl. samt produkter fran olika leverantdrer. Det finns ingen
bestdmd riktlinje i sortimentet som den &r idag. Enligt Mossberg et al. (2012) och
Solomon et al. (2009) bestar produkt i marknadsforings mixen av sjalva produkten,
produktens forpackning och service. Det &r en kombination av element som tillsammans
paverkar produktens framgang, allt fran fysiska varan samt service som inkluderas i
kopprocessen. Lindholm konstaterar under intervjun att huvudprodukten i
bufférestaurangens shoppar bor vara produkter relaterade till mat och vin samt produkter
avsedda for kundsegment barn och internationella turister under hdgsdsong. Min

rekommendation &r att gora tydliga ramar for vilka produktgrupper som skall séljas i
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shopparna. Lindholm konstaterade att kvalitéten pa produkterna skall vara htg och skall
folja foretagets riktlinjer pa hallbart miljoarbete. Jag rekommenderar att vid val av
sortiment skall kvalitét pa produkten vara en utgangspunkt dér dven varans hallbarhet star
i fokus. Viking line jobbar hart med hallbart miljoarbete och da skall aven produkterna i
bufférestaurangens shoppar stdda samma riktlinje.

Vid val av sortiment &r det viktigt enligt mig att ta hansyn till hur varans forpackning ser
ut, den star i en stor roll for varans leverans i och med att kunden far varan levererad hem
i skick.

5.4 Pris

Enligt Lindholm &r grunden till prissattningen av produkter i bufférestaurangens shoppar
att vara formanligare an i land. Han beskriver att konkurrerande fartygs priser har aldrig
jamforts da enligt hans kannedom har de inte motsvarande shopverksamhet i sina
bufférestauranger, sa det ar land priser som produkterna jamférs med. Det utgas da fran
att prissattningen ar lagre an priser i land da det ar mojligt. Rea perioder i affarer i land
har ofta lagre priser an pa fartyg och da kan inte bufférestaurang shoppens produkter alltid
vara férmanligare. Enligt Solomon et al. (2009) ar prissattning av produkter ett verktyg
som avgor produktens position pa marknaden samt ett strategiskt verktyg att bilda en viss
image av produkten och produktens kvalitét. Personligen anser jag att det inte alltid ar bra
att erbjuda det mest formanligaste priserna pa produkterna da det ofta ger en negativ bild
pa produktens kvalitét. Lindholm konstaterar att laga priser skall vara utgangslaget vid
prissattning men att produkterna skall ha hdg kvalitét, detta kan vara svart att na i
verkligheten. Jag anser att laga priser ger latt en uppfattning om lag kvalitét och pa grund
av det rekommenderar jag att ldgga kvalitét som grund i prissattningen. Lindholm namner
att hallbart miljoarbete ar viktigt for Viking line och han anser att det dven skall stravas
till da val av produkter for bufférestaurangens shoppar gors. Aven har anser jag att
miljovanlighet gar fore lag prissattning for att ge ratt image at kunderna i tanke pa hallbart

miljoarbete.

5.5 Plats

Fartygens bufférestaurangens shoppar &r belagna direkt vid ingangen till

bufférestauranger pa ett synligt stalle, dar restaurangens gaster gar via da de besoker
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restaurangen. Storleken pa shophyllor och ingangen varierar stort beroende pa fartyget,
men 6verlag har shoppar bra lage for synlighet. Enligt Kotler et al. (2008) och Solomon
et al. (2009) avgor plats i marknadsforingsmix platsen dar produkten ar tillganglig for
kunden, produktens distribution samt aktiviteter som gors for att géra produkten
tillgdnglig for kunden. Lindholm anser att platsen for shoppen har bra position vid
restaurangentrén och ar darfor synlig for alla gaster som besoker restaurangen. Han
beskriver att aktiviteter for att gora produkten tillganglig for gaster gors beroende pa
personalens motivation, pa vissa fartyg gors forséljningsaktiviteter t.ex. att personalen gar
runt i restaurangsalen under middagsdukning och goér marknadsféring pa vinet. Ingen
styrd aktivitet eller marknadsféring gors utan aktiviteter ar beroende pa personalens
motivation. Personligen &r jag av den asikten att detta borde styras upp genom att gora
gemensamma riktlinjer for aktiviteter. FOr att hoja pa personalens motivation kan
forsaljningstavlingar ordnas regelbundet, det kan vara interna tavlingar déar personalen

tavlar med varann eller externa tavlingar dér fartygen tavlar mot varann.

5.6 Paverkan

Enligt Solomon et el. (2009) anses paverkan innebara all den information som foretaget
formedlar at sitt kundsegment och nya potentiella kunder, med andra ord talar vi om
marknadsforing genom olika marknadsforingskanaler som personlig forsaljning, direkt
marknadsforing, skyltning, marknadsféring via medier m.fl. Lindholm poéangterar att
ingen marknadsféring gors av bufférestaurangens shopprodukter, varken internt pa
fartygen eller externt i median. Han anser att foretaget troligen aldrig kommer att anvanda
resurser for att marknadsféra bufférestaurangens shoppar pa grund av att det ar en lag
andel i hela marknadsféringen. Han poédngterar &dven att bufférestaurangens shoppar inte
skall konkurrera med fartygens taxfree butiker och att potentiell ny marknadsforing skall
ta detta i hansyn. Enligt min asikt ar marknadsforing viktigt med tanke pa position pa
marknaden och jag rekommenderar en satsning pa marknadsforing. Lindholm anser att
konkurrens mellan bufférestaurangens shoppar och fartygens taxfree butiker inte far
uppsta, personligen ser jag detta inte mojligt. Jag rekommenderar en satsning pa intern
marknadsforing ombord pa fartygen, med restaurangens gaster som malgrupp. Jag haller
med om Lindholms asikter om att det inte ar I6nsamt att marknadsfora stort innan resan,
men marknadsforing via sociala medier kunde vara en bra och formanlig

marknadsforingskanal for bufférestaurangens shoppar, speciellt da nya produkter eller rea
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varor vill lyftas fram. Personlig forséljning ser jag som ett ypperligt alternativ under
middagen dar personalen kan beratta om mojligheter att kdpa t.ex. vinet i shoppen. Enligt
Solomon et al. (2009) innehaller marknadskommunikation ofta myter och beréattelser
forknippade till kultur och kénslor. Detta ser jag som ett bra satt att vacka intresse hos
kunder. For internationella turister &r allt forknippat till Finland och lokalt producerade
produkter intressanta och jag rekommenderar att lyfta fram information forknippat till
ovanstaende i marknadsforingen. Vid marknadsforing av buffé vinet ser jag information

om vinproducenten som viktigt och intressevackande hos kunden.

5.7 Sortiment

Sortimentet i bufférestaurangens shoppar ar stort, varorna bestar av vin som serveras i
restaurangen, barn relaterade produkter, souvenirer samt ett stort urval av produkter fran
olika varugrupper och sasongshetonade produkter sa som produkter forknippade till jul.
Sortimentet presenteras pa fartygets intranat dar shopansvariga kan bestélla in de varor
som de sjalv onskar salja. Sortimentet ar stort och presentationen av varor pa intranatet
saknar detaljerad information som t.ex. bilder, information om f&rpackning och
forsaljningspris. Enligt Nordféalt (2007) &r sortimentet det tredje viktigaste
konkurrensmedel da kunden valjer butik och darfor anser jag att det ar viktigt att lagga
stor uppmarksamhet vid val av sortiment. Forsén presenterar ett sétt att dela in sortimentet
i sex grupper, bassortiment, egna markesvaror, sdésongvaror, vaxlingssortiment, mode och
trender samt profilsortiment. Lindholm konstaterar att dela in sortimentet i sex typer kan
fungera dven i bufférestaurangens shoppar och han anser viktigt att alla vet bassortimentet
och pa det satt presentera vad syftet & med shopverksamhet. Personligen anser jag
Forséns sett att dela in sortimentet i sex delar som ett bra verktyg for att gra sortimentet
tydligt och fungerande for bade personal och kunder. Med hjélp av indelning av produkter
kan sortimentet goras tydligt och enklare att hanteras. Jag anser att buffé vinet tillhor
bassortimentet i shoppen och att det skall alltid finnas till forsaljning. Egna markesvaror
anser jag vara Ville Viking barnprodukter som ar en stor och valk&dnd markesvara speciellt
for de yngre gasterna, detta bor lyftas fram speciellt under hogsésong. Lindholm ser som
viktigt sasongsvaror speciellt barnprodukter som under de sasonger da barnfamiljer &r
storsta kundgruppen. Jag haller med Lindholms asikt, men rekommenderar att ta in ett
bredare sortiment i sasongsortimentet dar arstiden star i huvud roll. Med hjélp av

véxlingssortiment kan enligt Forsén butiken goras mer intressevackande hos kunden och
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enligt honom skall denna typ av sortiment besta av nya produkter och marken. Jag
rekommenderar att vaxlingssortimentet i bufférestaurangens shoppar bestar av souvenirer
fran olika leverantdrer som varierar enligt trender och innehaller olika produktgrupper.
Sortiment baserat pa mode och trender innehaller enligt Forsén produkter som har
synlighet i olika medier, han papekar att val av produkter i denna typ av sortiment skall
tas extra noggrannhet i beaktande da intresset av dessa varor kan snabbt avtas och darfor
bor mangden av produktens leverans vara lag for att undvika att varorna inte blir salda.
Jag anser att denna typ av sortiment skall intas dven i bufférestaurangens shoppar, men
att sortimentet innehaller enbart en produkt som just da lyfts fram i medierna. Jag anser
att denna produkttyp skall dock foélja riktlinjen for shopverksamheten och att den passar
in i det genomténkta sortimentet. Med profilsortimentet kan butiken ge en viss typs
karaktar, personlig kansla till butiken beskriver Forsén. Det kan vara sasongsbetonade
produkter eller varor fran lokala producenter anser han. Lindholm ser vinet som en profil-
och bassortiment, medan jag anser att profilsortimentet innehaller de varor som shoppen
kan ge sin karaktar fran. Lindholm konstaterar att sortimentet skall besta av varor
relaterade till mat och vin och da anser jag att denna typ av produkter tas in i
profilsortimentet och pa detta satt ge den 6nskade karaktaren av produkter relaterade till
restaurangverksamhet. Vid val av sortiment anser jag att ansvaret ligger hos
shopradsmedlemmar som bor aktivt jobba med utveckling av sortimentet och

shopverksamheten.

5.8 Produktexponering

Produktexponering innebar produktens placering i forséljningshyllan beskriver Forsén i
sin butikshandbok. Malet med en fungerande exponering &r att placera varorna sa att de
blir lockande for kunden. Enligt Forsén finns det ett satt att dela hyllorna i olika zoner pa
hojd for att fa ordning pa hyllorna samt att placera varorna sa att produkter med hogst
marginal ligger pa ansiktshojd och varor med lagre marginal ligger hogre eller lagre ner
pa hyllan. Exponeringen av produkter i bufférestaurangens shoppar har ingen styrd
riktlinje s& som det nu ar, utan varje shopansvarig pa fartygen far exponera produkterna
enligt eget omtyck. Helsingfors fartyg som har langre hamnpaus har anvént sig av vissa
leverantorers konsulenter for att skota om sina produkters exponering, det har fungerat
bra men mojlighet for det finns endast pa fartyg pa rutten Helsingfors — Stockholm. De

andra fartygen har kortare hamnpaus och det orsakar problem med konsulenters
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tidtabeller. Lindholm konstaterar att da idag produktexponeringen ar fritt for personalen,
ger det en personlig inverkan pa exponeringen vilket inte alltid ar sa bra. En del av
shopansvariga ber om hjélp fran taxfree personalen som arbetar dagligen med exponering
av produkter betonar Lindholm. Lindholm anser att exponering bor styras upp och ett
gemensamt satt att exponera bor verkstéllas for att undvika personlig stil av exponering.
Personligen anser jag att exponering av produkter ar viktigt och jag ar av samma asikt
som Lindholm att exponering bor systematiseras sa att produkterna placeras pa ett satt
som lockar kunden att kopa. Forsén papekar att for att ge ett valkomnande och lockande
intryck for kunden bor varorna vara placerade organiserat samt att varorna ar frontade
mot hyllkanten. Min rekommendation &r att folja Forséns sétt att exponera. Varor med
hég marginal skall ges mest hyllutrymme medan varor med lagre marginal mindre
hyllutrymme. | den konkreta marknadsféringsplanen presenterar jag ett mer detaljerat

forslag pa exponering utgaende av Forséns rekommendationer pa produktexponering.

6 SLUTORD

Syftet med detta arbete har varit att utforma en marknadsféringsplan som stdd till Viking
lines bufférestaurangens shopverksamhetens utveckling till ett mer systematiskt och
genomtankt verksamhet och saledes tka pa forsaljningen samt att félja hela foretagets
gemensamma mal och visioner. Jag har fatt aran att sjalv vara medlem i
bufférestaurangens shoprad och att skriva detta examensarbete har gett mig stod for att
jobba med shopverksamheten. Det har varit véldigt intressant att skriva detta
examensarbete om d@mnet som jag jobbar med dagligen. Skrivprocessen har varit lang och
utmanande och den har skett i flera etapper, men jag anser att resultatet blev det som jag
hade tinkt och jag fick konkreta rad for mitt eget arbete i framtiden. Jag hoppas att
markandsforingsplanen ger Viking line stdd for att utveckla shopverksamheten och att
den leder till de mal som uppdragsgivaren onskar. Jag forstar att alla mina
rekommendationer inte nodvandigt vis kan uppféljas, men jag hoppas pa att
marknadsforingsplanen ger goda rad till shopverksamhetens utvecklingsarbete.
Framtidsvisionen for bufférestaurangens shopverksamhet ar enligt Lindholm att 6ka pa
forséljningen, men dven att snygga upp sortimentet och att shopverksamheten foljer
foretagets visioner. Jag hoppas att med rad fran marknadsforingsplanen som jag skapat,

att Viking line nar de uppsatta malen for shopverksamheten.
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Jag vill tacka min handledare Susanna Fabricius som har gett mig sitt stod for att utforma
mitt examensarbete och saledes fa mina studier genomforda. Jag vill dven tacka Janne
Lindholm, Viking line rederiets restaurangchef som stéllde upp med intervju och gav mig

en bra grund till att utforma detta arbete och marknadsféringsplanen.
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Lindholm, J., 2019, Intervju om The Buffet shop [muntl.], transkriberad och godkand av
handledare: 6.3.2019

6.2 Ovriga kallor

Viking line, 2019, interna fartygets bokningsrapporter.

BILAGA 1

Intervju med Janne Lindholm (Viking Line Abp rederiets restaurangchef)
Den 5 mars 2019, pa Viking Line:s kontor i Helsingfors
Intervjuare: Anna Lahti

AL: Vi borjar med situationsanalysen och nulage s vad anser ni om nuléaget i buffé
shoparna?
JL: Na for tillfallet star vi mitt i en utvecklingsfas dar vi forsoker fornya oss, hitta nya

produkter och vem vi vill vara och vad vi vill sta for.

AL: Har du nagot att kommentera géallande SWOT-analys?
JL: Inte egentligen, jag tror vi aldrig har gjort en SWOT-analys pa vara shopar, sakert

nagot vi skulle bra kunna gora.

AL: Mm... det kommer ju att komma i det hér arbetet sa vi far se vad det blir. Nar man
tanker pa en situationsanalys sa viktigaste fragorna ar ju att vad ar liksom nuléget,
hur har foretaget kommit hit och hur ska foretaget vara i framtiden? (med foretag
men vi ju nu shoparna) sa hur har vi kommit hit?

JL: Jag tror egentligen att vi, om man ser riktigt till bérjan sa kom shoparna egentligen
till av ett misstag, egentligen efter ndgon temavecka som var, da tog man in nagot olika
grejer till salu vilket, man sedan sag att det har ar ju en ganska bra grej att det saljer ju
och sedan borjade man sakta utvecklingen och da var dom framst som en

tillaggsforsaljning, att det skulle ga vid sidan om, men sedan har den ju 6kat och 6kat hela
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tiden forsaljningen och det har blivit mera och mera jobb med den ocksa och sortimentet
har blivit bredare och bredare, och darfor kanske vi nu just star for det att vi maste se att

vad vill vi vara, var ar vi och vad star vi for med for shoparna.

AL: Jag kollar bara att den har faktiskt fungerar, jo. Okej. Hur eller var anser du att
foretaget skall vara i framtiden, eller shoparna?

JL: Nashoparna maste ju folja var egen strategi, ocksa och vad vi vill sta for bade gallande
hallbarhet och koncept och vision och dar ar vi ju kanske inte nu [mm...], men dar jobbar

vi ju med, var arbetsgrupp, buffet arbetsgrupp ocksa med det.

AL: Jo, bra. Da gar vi in pd kundsegmentering, vad anser du att vi ska ha for, eller
vilket kundsegment ska vi satsa pa och varfor?

JL: Jag tror vi kan inte direkt satsa pa ett kundsegment i buffén, att vi bara laser oss vi ett
visst segment utan vi maste nog se bredare i och med att dom kunder som ater i buffén sa
ar anda, det ar allt fran barnfamiljer till affarsresenarer. Sa att lasa sig vid ett visst segment
sa ar, kan bli utmanande, utan vi forsoker nog mera se pa att innehallet foljer konspetet i
sig, alltsa ar relaterat till sjalva produkten, buffé och mat, dryck i nagon form och sedan
da med olika temainslag som vid barn sdsong, sa nagonting for barnen sa att dom kan
sitta tysta och ata.

AL: Kan man tanka sig d& att man skulle just ha ett segment per sasong? Att man
skulle tinka sig kanske...

JL: mm... jo det dr ju nog ett segment.

AL: sommar sasong till barn och till resenarer eller turister?

JL: Visst ar det sa, dar har du nog en bra point i det, att just sasong som sommartid s& da
ar det ju mycket barn och da fokuserar vi ju pa det och [mm...] hdsten mycket asiater och
dom vill ju garna ha Finlands relaterade material, [mm...] och da har vi ju delvis lyft fram
ocksa finska saker och [mm... mm...] det ar nagonting vi kan bli battre pa.

AL: Tanker du kanske pa att vi skulle mera satsa pa sasong an segment?

JL: Jag tror nog mera det faktiskt for att... det beror pa hur brett man betonar segment,
segment kan ju vara alla som ater i buffé och da &r det ju liksom [mm...] forstas riktat till
dom, men om vi borjar ga in pa enskilda kvinnor och mén, barn, vuxna, ruttresenarer,
[mm...] kryssningsresenérer, vi har ju ganska manga olika anda ombord, sa da tror jag vi
blir ganska latt lasta [mm...] men... att mera ser jag nog sasong och sedan sasongen &r ju

ofta segment betonade, att just att sommar tid &r det ju mera familjer [mm...] hosten &r
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det mera konferens, affarsresenarer och sedan da turister, sa visst kan man ju ocksa saga

det [mm...] som sa att det &r segmenterat i olika grupper.

AL: okej, da kommer vi in pa positionering, vilken position pad marknaden 6nskas i
tanke pa konkurrenter och vilken image 6nskas i tanke pa produkter, pris och
kvalitét? Sa vi tar nu fast den har positionen jamfért med konkurrenterna?

JL: Jag tror vi har ett ganska stort forsprang till konkurrenterna redan dar idag dér vi star,
och det ar ndgonting vi ska halla hela tiden och darfor forsoker vi utveckla aktivt hela
tiden shopar. Lite som jag var inne i bérjan sa vi vill ju kanske, eller vi vill ju att ocksa
shoparna star for det som vi ar som foretag, att vi ska inte bara kanske pumpa ut alkohol

utan vi ska dven ha annat i shopen [mm...] vad var det till for fragor?

AL: och da att vilken image vill vi ge med vara produkter, pris och kvalitét?

JL: Produkt och kvalitét, vi vill ju ha kvalitéts produkter, vi vill ju inte liksom, vi vill ju
att man ska vara néjda med vara produkter [mm...] och vi &r ju ett, pa dom flesta linjer i
varje fall taxfree fartyg och vi forsoker alltid halla sig mot land att vi ar billigare an i land
pa det flesta produkter.

AL: mm, sa det ar liksom den imagen som vi vill ge att det ar...

JL: kvalitét med bra pris

AL: jo, okej. D& kommer vi in pa marketing mix och férsta punkten ar da produkt,
sa vilken typ av sortiment ska finnas? fast vi gick ju kanske redan in pa det har men
att ar det nagot som du vill lagga till?

JL: njaa, det ska kannas ratt i miljon och ratt till sjalva buffé konceptet, sa det &r ju liksom
mat, vin relaterat som ska vara huvudprodukterna och sen da dven dom har olika tema
om man vill kalla det, segmenterat eller tema [mm...] for olika s&songer och olika
resendrer just turister och barn, t.ex. barn, barn ar kanske framst de som ar i buffén som

man kan specialisera sig pa.

AL: mm... Sedan har vi pris? vad &ar prissattningen av produkter med tanke pa
position pa marknaden jamfért med konkurrenten?

JL: Konkurrenten har vi egentligen aldrig jamfort oss med foér att dom inte har
motsvarande produkter ens i sina, vad jag vet i varje fall, i sina bufféshopar [mm...] sa vi

jamfor ju oss mycket mot land och dar forsoker vi, eller dar utgar vi alltid fran ett lagre
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pris an i land och da ar det ju utgangspriset forstas vi pratar om, att sedan finns det ju
olika rea perioder i land ocksa, och da kan vi ju inte alltid vara billigare [mm...].

Utgangslaget ska vara att vi ar formanligare an i land.

AL: Exakt. Da kommer vi in pa promotion, hur marknadsfors produkterna?

JL: na... ganska... daligt, eller egentligen inte alls utan det riktar sig som mest till dem
som besoker buffé restaurangen och dom ser ju det [mm...] genom att komma in i
restaurangen, men Overlag ar det egentligen noll marknadsforing.

AL: ska vi fortsatta med samma linje eller tycker du att vi ska géra nagonting?

JL: Visst skulle det ju, allting som kan 6ka omséattningen sa &r ju bra [mm...] och det ska
vi ju saklart gora, utan att vi borjar konkurrera med butikerna ombord, da alltsa taxfree
butiken. Sa klart vi kan marknadsfora, jag tror inte vi aldrig kommer att marknadsfora oss
innan resan sa att saga, for att det &nda ar en ganska marginell produkt i forhallande till
hela marknadsforingen.

AL: S& mera internt pa fartygen och da ocksa vissa produkter?

JL: jo, och beratta om nér vi har nagra nyheter och bra erbjudanden.

AL: Jes. Da har vi plats, forsaljningsplats och vilka aktiviteter gors for att gora
produkterna tillgangliga for kunden?

JL: Platsen ar ju i restaurangen sa att séga, direkt vid ingangen sa det har ju ett super lage.
Var enda som gar in eller ut fran restaurangen sa ser sjalva shopen. Gallande aktiviteter
sa ar det ganska langt fast i fartygen sjalva hur drivande hovmastare dom har och vad man
gor [mm...], egentligen &r det helt upp till fartygen och de kan ju sjalv styra vilka
aktiviteter dom gor utgaende fran dom resurser man har.

AL: mm... och det finns ju aktiviteter som dom gor att dom gér ju runt i salen.

JL: jo det finns manga som saljer just vin i salen och utanfor i aulan och lyfter fram vid

disken, sa det gors en hel del, gérs provsmakningar.

AL: Stammer, da gar vi in pa sortiment och om man nu tanker, jag har punkter har,
bassortiment, egna markesvaror, sasongsvaror, vaxlingssortiment, mode och
trender och profilsortiment. Tycker du att vi ska ga in pa ett sadant har sett att ska
vi sdga att dela in sortiment i vissa grupper?

JL: Det tror jag nog &r viktigt att ha vissa av blockarna eller vad ska man kalla dem, men

bassortimentet &r ju forstas, maste vara kant for alla att vad ar bassortimentet och sedan
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lite som vi var inne pa tidigare var segmenteringen och for att kunna styra det sa maste
man ju veta dom andra delarna ocksa i det hela, vad det &r man vill. Det var ganska manga
punkter som jag redan glémt bort.

AL: Bassortiment, da skulle man ju kunna tanka att det ar vin?

JL: mm...

AL: egna mérkesvaror, Ville Viking?

JL: jo, Ville Viking har vi ju som en just speciellt for barn och lov perioder, stor produkt
[mm...]. Sedan just vinet som vi har i buffén &r ju samma som vi serverar i restaurangen
[mm...] finns ju inte haller mig veterligen nagon annanstans i land till salu [ne;j...]sa det
ar en egen produkt.

AL: Sa har vi sdsongsvaror?

JL: Dar kommer vi ju lite in pa det som vi redan pratat om Ville Viking ar ju en
sasongsvara ocksa plus olika barnaktiviteter och sedan just for turisterna, da ar det mera
kanske just landsbetonade mérken, nordiskt

AL: mm... okej, di tror jag nédstan véxlingssortiment, mode och trender och
profilsortiment kanske inte hor till i buffé shopen.

JL: Profilsortiment ar vél lite, vad menade du med det?

AL: na det ar liksom sadana produkter som ger butiken en viss karaktar, de kan ocksa
vara sasongsbaserade produkter, t.ex. lokala produkter.

JL: Vin &r ju val egentligen bade en bas- och ett profilsortiment [mm...] pa det viset.

AL: na jo. Da kommer vi in pa produktexponering, hur skots detta i buffé shopar?
JL: N3, det exponeras ju pa dom hyllor, omrade som finns utsatta for sjalva shopen.
[mm...] Sedan &r det ju langt buffé hovmastaren som skoéter sjélva exponeringen och kan
ju ta hjalp av butikschef eller personal fran butiken om de anser det nddvéandigt [mm...].
Men jag tycker att dér har alla... dom som jobbar dér kinner ju sitt, sina kunder och sin
shop och vet vad som fungerar och inte fungerar och manga har ju testat sig fram genom
tiderna.

AL: Tycker du att det fungerar bra eller tycker du att vi borde ha ett visst satt att
exponera?

JL: Jag tror vi borde ha ett visst sétt att exponera for att alla ar ju kanske inte bra pa det,
det blir ju lite personligt [mm...] 6ver det hela. Sa visst skulle det borda finnas och ocksa

just med att vilka produkter pa vilken plats séljer bra [mm...], vilka produkter vill vi sélja.
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AL: Bra. Da har vi framtiden och hur tycker du att framtiden for shoparna ska se
ut om man tanker pa vision och, eller vad &r vision och mal fér vara shopar?

JL: Alltsa jag ser det som vi redan var inne pa lite, sa ska det vara relaterat till sjalva
huvud verksamheten och sedan saklart ska vi kunna sta for dom produkter vi séljer, bade
gallande hallbarhet och var ifran de kommer och vad som &r syftet med hela forsaljningen
[mm...]. Nu tappade jag fragan tror jag...

AL: Vision och mal i framtiden?

JL: Mal ar ju séa klart att vi vill hela tiden oka forséljningen men samtidigt, mera &r ju inte
alltid mera heller utan vi maste kanske snygga upp och lite minska sortimentet for att bli
tydliga med vad vi vill [mm...] och ocksa kunden ska forsta var vision med shoparna,

vad vi vill, att det inte bara dr en stor “tiimari” butik ndr man kommer in.

AL: Jes. Hurudan strategi tror du vi behover ha for att na de har visionen och
malen?

JL: Vi maste ju vara tydliga med vad vi vill, for vi har ju anda sju fartyg, sju bufféer,
fjorton hovmastare minst som jobbar dar sa det &r ju liksom, alla kan ju inte bara uppfatta
det pa eget sitt utan vi maste vara tydliga med “’det hér vill vi” s& att alla vet att hur vi ska
jobba, ocksa att kunderna uppfattar vad meningen ar med shoparna.

AL: mm... okej, det var alla fragor. Hej, tack for det har.

47



