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1 INLEDNING

| dagens lage ar det mycket konkurrens mellan olika turismforetag och det ar
nodvandigt for foretagen att uppmarksamma kunder och fdlja trender for att
vara framgangsrik pa marknaden. Kunden ndjer sig endast med det basta och
kan snabbt byta till ett konkurrerande foretag om man inte uppfyller deras ons-
kemal. Att fokusera pa innovativ marknadsféring som lockar till sig bade nya

och gamla kunder ar en viktig ingrediens for att lyckas inom branschen.

Viking Lines vision &r att vara den ledande kortreseprodukten kring norra Oster-
sjon och detta vill de astadkomma genom att utveckla sina produkter tillsam-
mans med kunderna, satsa pa kvaliteten och genom att skapa en bra stamning
ombord samtliga fartyg. Foretagets strategi ar att fortsatta vaxa pa den existe-
rande marknaden samt att locka nya kunder genom att marknadsfora Viking
Line som ett kryssningsbetonat foretag. Med visionen och strategin i atanke har
Viking Lines M/S Mariella gatt i dock dar de framsta synliga féorandringarna har
skett i inredningen av barerna. Pub Pamir, en klassisk pub som visade direkt-
sanda sportevenemang byggdes om till Cava baren, en sofistikerad cham-
pagnebar med lugn loungekansla. Cava baren utstralar exklusivitet, den erbju-
der saval "bubbel drinkar” som klassiska drinkar, samt mousserande viner och
har Casino och Black Jack spelbord, men trots detta lockas inte tillrackligt
manga kunder och baren lider av laga forsaljningssiffror i jamforelse med farty-
gets andra barer. Jag har fatt i uppdrag att granska Cava barens koncept och
undersoka hur konceptet kunde forbattras for att generera fler kunder och storre
inkomster. Pa basen av denna undersokning kan féretaget fa reda pa vilka for-
battringar eller férandringar som kravs for att 6ka forsaljningen pa Cava baren.
Det ar viktigt for Viking Line att varje fartyg och alla dess avdelningar ar 16n-
samma. (Viking Line Affarsidé 2013)



1.1 Problemstallning

For en stor koncern som Viking Line ar det viktigt att det gar bra fér samtliga far-
tyg och alla dess avdelningar. P4 grund av hard konkurrens fran liknande
kryssningsforetag finns det ett mal om att fokusera pa Ild6nsamheten och standigt
generera sa stor vinst som mdjligt. Viking Line vill standigt forbattra produkter
for att pa sa satt minimera eventuell forlust. For att na sa goda resultat som
mojligt vill foretaget arbeta tillsammans med kunden for att utveckla deras pro-
dukter. Malet ar att hoja foretagets image och att attrahera saval nya som

gamla kunder.

| bérjan av september ar 2012 kom Viking Lines M/S Mariella ut ur dock med
omrenoverade barer, daribland byggdes den f.d. puben, Pub Pamir om till
champagnebaren Cava. Cava baren har fatt en ny exklusivare inredning och
kunder har varit tacksamma for att det antligen finns en lugn plats att vistas pa.
Dock beror den lugna atmosfaren delvis pa att Cava baren inte har lyckats ge-
nerera tillrackligt med kunder och baren ligger efter i forsaljningssiffrorna jamfort

med fartygets andra barer.

1.2 Syftet och avgransning

Syftet med detta tjansteutvecklingsarbete ar att fa reda pa vilka atgarder som
behdvs for att dka forsaljningssiffrorna i M/S Mariellas Cava bar. Meningen ar
att fa fram forbattringsférslag som ska vara till nytta for foretaget i framtiden.
Forbattringsforslagen bor vara konkreta idéer som kan tas i bruk ombord M/S
Mariella och eventuellt foretagets andra fartyg. Arbetet avgransas till att foku-
sera pa vidareutvecklingen av M/S Mariellas Cava bar. Arbetet koncentreras pa
utvecklingen av den existerande idén och de nuvarande forsaljningsaktiviteter-

na.



1.3 Metod- och materialbeskrivning

Detta arbete kommer att bygga pa intervjuer av kunder och personal ombord
M/S Mariella samt mina egna observationer. Undersokningen kommer att ba-
sera sig pa en kvalitativ undersdkning snarare an en kvantitativ pa grund av att
platsen dar undersokningen utfors, dvs. fartyget M/S Mariella ar mer lampat for
intervjuer an enkater, eftersom risken finns att tillrackligt manga enkater inte
skulle besvaras. Genom att intervjua kunderna ombord M/S Mariella och genom
att sjalv utféra observationer hoppas jag fa en battre helhetsbild av Cava baren
och darmed ska barens koncept kunna utvecklas till att bli Idbnsammare an tidi-
gare. Undersdkningen kommer aga rum under varen 2014 och intervjuer kom-
mer genomfdras framst med Cava barens kunder for att fa en djupare forstaelse
for vilkka omraden som kraver forbattring och for att fa eventuella idéer om vad

som kan andras for att 6ka kundantalet och forsaljningssiffrorna.

Teoridelen ar uppdelad i tva delar, marknadsféring och mervarde fér kunden. |
marknadsforingsdelen beskrivs egenskaperna hos en tjanst och hur tjanster ska
marknadsforas. Sedan forklaras den traditionella och den utvecklade
marknadsféringsmixen dar speciell fokus laggs pa promotion, pris och plats.
Teorin tar aven upp tjanstemarknadsforingstriangeln dar fokus riktas pa
personalens inverkan pa kundtillfredstallelsen. Teorins andra del handlar om
mervarde for kunden och dar tas det upp olika satt att definiera mervarde och
hur ett foretag skapar mervarde for sina kunder. Avslutningsvis behandlas
upplevelseindustrin genom att forklara olika satt foretag kan paverka

konsumentens sinnen.

1.4 Bakgrund

Viking Line Abp grundades ar 1959 och ar ett av de ledande rederierna pa
Ostersjon. Foretagets affarsidé ar “att i stor skala erbjuda férmanliga och sékra
person- och frakttransporter inkluderande hogklassig rekreation, god mat och
attraktiv shopping.” Som figur 1 visar trafikerar Viking Line till Finland, Sverige,

Aland och Baltikum och erbjuder passagerarverksamhet och fraktverksamhet.
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Passagerarverksamheten ar huvudmarknaden dar Viking Line erbjuder bade
reguljarresor och kryssningar. Till kryssningar ingar ndjesresor och
konferensresor, bade for individuella passagerare och grupper. Alla Viking
Lines batar ar utrustade med restauranger, affarer och barer, vissa batar har
aven tillaggstjanster sasom spa, konferens, biosalong, bastu och bad. Viking
Line vardesatter nojda kunder och vill standigt Overtraffa kundernas
forvantningar genom god service, vanlighet och omtanke. Malet for foretaget ar
att skapa en trevlig upplevelse till ett formanligt pris, med andra ord mervarde
for kunden. Detta mervarde skapas genom att satsa pa kvaliteten av
kundtillfredstallande omraden som tillmétesgaende personal, tilltalande
shopping, valsmakande mat och varierande underhallning. Fokus laggs aven pa
personalen eftersom ndjda medarbetare genererar néjda kunder. Viking Lines
ambitioner ar att na ut till resenarer i de omraden dar batarna trafikerar och bli
hela folkets flotta. (Viking Lines arsberattelse, 2012: 8)

This is where we operate Turlfg? Finland
9. et nitte Helsinki 9
Mar]ehamr_v?';_," Langnis
Sweden . ROUE £
Kapenskarq'xf-' ‘ :
. Tallmnv
9§tockho|m

Estonia

Figur 1 Viking Lines rutter (Vikingline.fi)

Bygget av Cava baren i Viking Lines M/S Mariella blev klart i september ar 2012
samtidigt som fartyget kom fran dock. Baren har praglats av laga forsaljnings-
siffror jamfort med fartygets andra barer vilket resulterade i ett tjansteutveckl-
ingsarbete med Okad forsaljning som mal. For att 6ka forsaljningssiffrorna har
nagra atgarder utforts, till en bérjan stod nagon ur personalen vid aulan och val-
komnade passagerarna och delade ut flyers som marknadsforde Cava barens
happy hour mellan 17.00-18.00. Under happy hour fick kunderna ett glas mous-
serande vin for 2,50 euro, vilket vanligtvis kostar 4 euro. Dock kom foretaget
fram till att forsaljningen fick bra under de forsta timmarna efter barens 6ppning

aven utan rabatt och bestamde att avskaffa happy hour-erbjudandet. For att
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locka till sig fler kunder kan Cava barens bartenders aven 6ppna flaskor med en
sabel, detta utfors oftast nar baren ar lite lugnare och personalen har tid att be-
ratta mer om produkterna. Ibland har kunderna sjalva fatt ga bakom bardisken
och dppna en flaska med sabeln, detta har visat sig vara uppskattat. For att 6ka
forsaljningen kan gasterna aven kopa med sig "take away” produkter som
mousserande viner och vanliga viner till ett féormanligt pris. Sallskapsrestau-
rangen har aven Casino och Black Jack spelbord och kundsegmentet for Cava
baren ar samtliga myndiga passagerare som vill njuta av en lugn miljé och en
vacker sjoutsikt. Personalen ar medveten om trenderna och har god produkt-
kannedom om mousserade viner och klassiska drinkar. En pianist vid arkaden

och lugn bakgrundsmusik bidrar till en trevlig atmosfar.

2 MERVARDE FOR KUNDEN

| dagens lage ar det kunden som bestammer och tack vare den standigt 6kande
konkurrensen mellan féretag har kunden fler méjligheter att valja mellan éan na-
gonsin tidigare. Detta betyder att féretag som vill finnas kvar pa marknaden
maste lagga fokus pa kunden, annars ar risken stor att kunden vander sig till
konkurrenten. Utan kunder kan man inte driva ett framgangsrikt foretag, darfor
ar det viktigt att fokusera pa de gamla och de nya kunderna. Mervarde for kun-
den ar den férdelen som kunden far av en produkt eller tjanst jamfért med pri-
set. Kunden jamfor vad olika foretag har att erbjuda och valjer det som han an-
ser ge mest mervarde for pengarna. En produkt eller tjanst kan skapa mervarde
for kunden pa manga olika satt, det kan vara nagonting som far kunden att
spara pengar eller tid, som ger ndje for kunden, som ger status eller nagonting
som kunden koper som skapar mervarde at nagonting som kunden redan ager.
Kvalitet och service 6kar mervardet medan priset (om det ar hogt) kan sanka
det. Kundens forvantningar om produkten eller tjansten jamférs med hur han
upplever den. Om produkten eller tjansten inte uppnar hans férvantningar blir
han missndjd, om dem lyckas uppna hans férvantningar blir han néjd och om
dem overskrider hans forvantningar blir han positivt Overraskad. (Zeithaml et al.
2006: 525-527; Kotler et al. 2009: 53-54)
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Enligt Zeithaml 2006 definierar kunder mervarde pa fyra olika satt:

1. Mervarde ar ett lagt pris
2. Mervarde ar allt jag vill ha i en produkt eller tjanst
3. Mervarde ar kvaliteten jag far for priset jag betalar

4. Mervarde ar allt jag far for allt jag ger

Den forsta definitionen "mervarde ar ett lagt pris” betyder att kunden anser att
den produkten eller tjansten som ar formanligast ar den som har mest mer-
varde. Det kan t.ex. handla om vilket hotell som kostar minst eller om att fa ra-
batt med kuponger. Den andra definitionen "mervarde ar allt jag vill ha i en
tjanst eller produkt” och indikerar pa att priset inte paverkar mervardet, snarare
fordelarna som produkten eller tjansten medfér. | detta fall ar priset inte av sa
stor betydelse eftersom kunden ar ute efter kvalitet och funktioner. Dessa kun-
der gar t.ex. pa dyrare restauranger dar de vet att de far hogklassig service och
handlar dyra produkter som ger dem status. Den tredje definitionen "mervarde
ar kvaliteten jag far for priset jag betalar” betyder att kunden ar villig att betala
ett rimligt pris for att fa den kvalitén som motsvarar priset. | dessa fall baserar
sig mervardet framst pa priset, sedan kvalitén och kunden ar villig att offra kva-
lité for ett formanligt pris. Exempel pa detta ar hotell som erbjuder standard ser-
vice for ett lagre pris. Den sista definitionen "mervarde ar allt jag far for allt jag
ger” betyder att kunden jamfor allt han ger i pengar, tid och mdda (t.ex. att ta sig
till butiken) med allt han far i utbyte. Det kan t.ex. handla om en kund som gar
till frisdren, dar ar mervardet den stylingen kunden far for de pengar, tid och
moda kunden lagt ut. Enligt Zeithaml 2006 kan alla dessa definitioner av mer-
varde kan sammanfattas med en definition: Det upplevda mervardet ar konsu-
mentens Overgripande beddmning av nyttan av en tjanst baserat pa vad som
ges och vad som tas emot. Aven om olika kunder vardesétter olika saker, vissa
pengar, andra tid, sa representerar mervardet utbytet av dessa mot produkten
eller tjansten. Genom att foretag granskar sin verksamhet och analyserar hur
kunderna anvander deras produkter eller tjanster kan foretaget fa en battre for-
staelse for vilket mervarde de skapar for kunderna. Om foretaget kommer fram

till att deras kunder vardesatter ett lagt pris fokuserar foretaget pa att pressa
12



priserna. Om foretagets kunder daremot hamnar i kategorin "mervarde ar allt
jag vill ha i en produkt eller tjanst” maste foretaget forsta detta och satta fokus
pa att leverera hogklassiga produkter och service. Genom att identifiera vad
som ger mervarde for kunden kan foretag prissatta sina produkter eller tjanster
konkurrenskraftigt och maximera vinsten. Det minskar aven risken for att kun-
den skulle kdnna sig missndjd och valja ett konkurrerande foretag istallet.
(Zeithaml et al. 2006: 525-527; Kotler et al. 2009: 53-54)

2.1 Kundens upplevelse

Nar en gast upplever en tjanst ar alla sinnen inblandade, dvs. horsel, syn,
smak, kansel och lukt. En turismtjanst har som uppdrag att tilltala konsumen-
tens samtliga sinnen och detta kan géras genom att fokusera pa ett sinne i ta-
get eller genom att stimulera alla sinnen samtidigt. Det handlar om att reta turis-
tens sinnen bade i upplevelserummet, dvs. platsen dar konsumenten tar del av
tiansten, men aven innan, genom sinnesmarknadsféring. Da kan det t.ex.
handla om att foretaget vill marknadsféra sin tjanst genom att beskrivningar
som far konsumenten drémma sig bort till den avslappnade platsen som foreta-
get marknadsfoér. Tva av de viktigaste sinnena ar syn och lukt. Synen har stor
betydelse inom kommunikation och luktsinnet paverkar manniskan kanslomass-
iga intryck. Detta ar viktigt att forsta bl.a. inom restaurangbranschen dar matens
smak och visuella framstallning samt restaurangens lukt paverkar konsumen-
tens upplevelse. | samband med rékférbudet som inférdes pa restauranger och
barer har kunder uppmarksammat olika lukter, som inte alltid &r sa behagliga.
Som svar pa detta har vissa foretag tagit till sig knepet att installera doftspridare
i taket av restauranger och kan darmed eliminera odnskade odorer och istallet
fylla lokalerna med behagliga dofter. For att stimulera konsumentens syn kan
man bl.a. ta hjalp av ljusinstallationer for att skapa ratt stamning i lokalen. Detta
har det svenska designhotellet Nordic Light Hotel gjort genom att ta inspiration
fran nordiska ljus och skapat en harmonisk atmosfar dar ljussattningen andrar
farg i stil med norrskenen. Hotellets lounge bar har stilrena designmadbler i svart
och vitt och ljus- och takinstallationer formedlar den avkopplade stamningen. De

farger som valjs for att inreda en restaurang har stor betydelse eftersom manni-
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skor associerar olika farger med olika sinnesstamningar. Med hjalp av ratt
fargskala kan en restaurang skapa en image, locka in kunden och paverka dess
humor. For att bidra till en lugn atmosfar kan restauranger valja farger som
brunt, svagt gront och stilfullt rott och kombinera det med en dampad belysning.
(Hanefors et al. 2007: 120-126; Nordic Light Hotel 2013)

UPPLEVELSERUMMET

PERSONAL
&
KUNDENS
ANDRA KUNDER
Q@ o 4
M

UPPLEVELSE

Figur 2 Upplevelserummet av Hanefors et al. 2007

Ljud har aven en betydelsefull roll nar det galler att skapa ratt sinnesstamning.
Musik forknippas med kanslomassig njutning och foretag kan ta hjalp av musik
for att formedla en specifik image, for att stimulera till kop eller for att styra bort
fokusen fran nagonting negativt, som en lang k6. Restauranger kan ta hjalp av
musik for att locka till sig en del kunder, samtidigt som det kan vara ett med-
vetet satt att utesluta andra. Ljud kan aven anvandas smidigt inom marknadsfo-
ring, t.ex. kan ett tjansteféretag spela en specifik Iat i sin reklam och sedan
spela samma lat i upplevelserummet. Detta gor att gasten associerar laten med
foretaget och paminns om det da hon/han nasta gang ser reklamen. Genom att
forsta hur sinnen kan paverka upplevelsen av en tjanst kan féretag dra nytta av
detta nar de skapar ett upplevelserum. Med hjalp av sinnesstimulation kan man
skapa ratt stamning i lokalen samtidigt som man kan paverka kundens humor,
beteende samt kdpbeslut. (Hanefors et al. 2007: 124-125)
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3 MARKNADSFORING AV TJANSTER

Att marknadsféra tjanster skilier sig fran produktmarknadsféring och i
marknadsforingslitteratur talas det ofta om de fyra egenskaperna som definierar
en tjanst: ogripbarhet (intangibility), oskiljbarhet (inseparability), variabilitet
(variability) och ovaraktighet (perishability). Nar ett tjansteforetag ska satta upp
en strategi for sin marknadsforing ar det viktigt att ha dessa fyra egenskaper i
minnet. Ogripbarhet (intangibility) betyder att tjansten inte gar att se, smaka,
kanna, lukta eller hora innan den inhandlas. Det innebar att kunden gor ett
koépbeslut som endast baserar sig pa information och tidigare referenser om
tiansten som t.ex. Internet eller bekanta har gett. Typiska ogripbara tjanster ar
t.ex. resor, frisérbesok och gitarrlektioner eftersom dessa inte gar att utvardera
innan kopet. Eftersom tjanster ar ogripbara ar det viktigt for tjansteféretag att fa
ut information om tjansten pa andra satt, t.ex. genom att visa bilder och férsoka
skapa en stamning som motsvarar tjansten. (Kotler et al. 2011: 284-285;
Solomon et al. 2008: 309)

Oskiljbarhet (inseperability) betyder att tjansten inte gar att separera fran
tjiansteleverantoren eftersom tjansten skapas och forbrukas samtidigt. Om en
anstalld ar med och skapar tjansten blir han da en del av tjansten och om
kunden ocksa ar med, paverkar aven han tjanstens slutresultat eftersom det
sker en interaktion mellan den anstallda och kunden. (Kotler et al. 2011: 284-
285; Solomon et al. 2008: 311)

Variabilitet (variability) betyder att tjanstens kvalitet kan variera beroende pa
vem som skapar tjansten och beroende pa var, nar och hur tjansten skapas.
Men aven om samma tjanst utférs av samma anstalld féor samma kund sa kan
upplevelsen av tjansten variera. De anstdllda pa ett foretag har en stor
betydelse for hur tjansten upplevs av kunden. Om en anstalld ar extra glad och
hjalpsam mot kunden gar kunden darifran med ett positivt intryck av foretaget
jamfért med om kunden hade rakat ut for en grinig anstalld. Denna
tjiansteegenskap skiljer sig fran produktens egenskaper eftersom produkter gar
igenom en kvalitetskontroll innan de lamnar fabriken, vilket tjanster forstas inte

kan gora. (Kotler et al. 2011: 284-285; Solomon et al. 2008: 310)
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Ovaraktighet (perishability) ar den sista av de fyra egenskaperna och betyder
att tjanster inte kan sparas och anvandas eller saljas vid senare tillfallen, som
det gar att géra med produkter. Ovaraktighet ar inte ett problem for
tjiansteforetag da det finns en stabil efterfragan av tjansten. Problemet uppstar
da efterfragan varierar och foretagen inte kan férutspa hur manga kunder som
kommer anvanda tjansten. Detta ar vanligt i bl.a. hotellboranschen dar
hogsasongen kan bidra till att hotell ar fullbokade i flera dagar och under
lagsasongen ar vissa hotell nastintill tomma. Dessa fyra egenskaper anses vara
hinder nar féretag ska marknadsféra en tjanst. Genom att forstd de fyra
egenskaperna som definierar en tjanst kan foretag anpassa sin marknadsforing
sa att dessa egenskaper anvands som fordelar istallet for nackdelar. Att
marknadsféra en tjanst som kunden tidigare inte tagit del av ar svart om
foretaget inte har de ratta medlen. Istallet for att se det negativt att en tjanst har
variabilitet kan foretaget vanda om det och marknadsfora tjansten som en unik
upplevelse. (Kotler et al. 2011: 284-285; Solomon et al. 2008: 310)

Oskiljbarhet

Faktorer som skiljer tjanster

fran varor inom marknadsforing

Ovaraktighet

Figur 3 Egenskaper som definierar en tjidnst (visualiserad av forfattaren pa basis av Kotler et al.)
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3.1 Marknadsforingsmix

Marknadsforingsmixen anvands av foretag som vill utveckla sin marknadsforing
och samtidigt skapa mervarde for kunden. Marknadsforingsmixen baserar sig
pa kontrollbara och taktiskt utvalda marknadsféringsredskap som ska hjalpa fo-
retaget att na ut till en viss kundgrupp. Marknadsféringsmixen innehaller allt ett
foretag kan gora for att paverka efterfragan av en produkt eller tjanst. Den trad-
itionella marknadsféringsmixen bestar av 4 P:n som ar: produkt, pris, plats och
promotion. Produkten har manga viktiga egenskaper som paverkar marknadsfo-
ringsmixen, den ska bl.a. vara funktionell, ha god kvalité, ha en snygg design
och paketering samt vara kopplat till ett brand. Alla dessa egenskaper har ett
syfte att fa produkten att sticka ut fran mangden och fa kunden intresserad.
(Solomon et al. 2008: 29; Kotler et al.2011: 56-59; Armstrong et al. 2000: 55)

Priset hor ihop med produktens varde och ar en summa pengar som kunden
maste Overlata till férsaljaren innan han kan fa produkten i sitt ago. Ett pris
tanks noga ut for att locka kunden. Nar féretag lagger varor pa rea ar syftet att
locka kunden med ett formanligt erbjudande, men det hander aven att foretag
ger en produkt ett pris som ar hogre an priset for liknande produkter. Syftet ar
da att ge kunden en bild av att produkten ar av hogre kvalitet och darmed aven
dyrare an konkurrenternas. Genom att satta ett hogt pris pa produkten kopplas
produkten med status vilket gor att kunden vill kdpa produkten for att sjalv fa
status. Detta ar ett knep till att locka till sig kunden m.h.a. priset, ett annat knep
ar att ge kunden mdjligheten att kdpa en vara pa avbetalning, vilket har blivit allt
mer populart. Genom att lata kunderna képa varor pa avbetalning nar féretag ut
till kunder som annars kanske inte hade haft mojligheten att kdpa produkten.
(Solomon et al. 2008: 29; Kotler et al.2011: 58; Armstrong et al. 2000: 55)

Promotion ar ett samlingsord for alla satt som en produkt marknadsfors. En
produkt kan promotas genom TV-, radio- och tidnings reklam, reklamskyltar,
personlig forsaljning och med hjalp av Internet och sociala medier. Reklamerna
skraddarsys for att na den segmenterade kundgruppen. De traditionella mark-
nadsféringsmedlen har fatt sallskap av Internet och sociala medier vilket férand-

rat marknadsforingen och gjort det maojligt aven fér mindre féretag att fa synlig-
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het utan att spendera stora summor pengar pa marknadsféring. | tjansteféretag
ar promotionen av tjansten viktig eftersom kunden inte kan se eller rora tjansten
i forvag, vilket betyder att marknadsféringen av tjansten paverkar om kunden
valjer att kopa den tjansten eller konkurrentens tjanst istallet. Det ar aven nod-
vandigt att komma ihag att i tjansteféretag goér personalen en del av marknads-
foringen i samband med att de producerar tjansten till kunden och darfor ar det
viktigt att alla medarbetare formedlar ett positivt intryck av foretaget. (Solomon
et al. 2008: 29; Kotler et al.2011: 59; Armstrong et al. 2000:56)

Det sista P:et star for plats och syftar pa produktens tillganglighet for kunden i
den tiden och pa den platsen som kunden vill ha produkten. Ju fler platser pro-
dukten saljs pa desto stdrre mojlighet for 6kad kundmangd. | tjansteféretag ar
platsen speciellt viktig eftersom det ar dar tjansten utfors. (Solomon et al. 2008:
30; Kotler et al.2011: 59; Armstrong et al. 2000: 55)

Genom att forstd och anvanda sig av dessa redskap kan foretag valja vilka
aspekter dem vill fokusera pa i sin marknadsféring och de vet ocksa hur de
olika variablerna paverkar varandra. Trots att man ofta talar skilt om de 4 P:n ar
de beroende av varandra. Ett exempel ar nar ett foretag tar in en ny, finare pro-
dukt som kostar mer att producera an de nuvarande produkterna. De hojda
produktionskostnaderna leder till att foretaget maste hoja priset pa produkten.
Sedan maste man aven satsa pa marknadsféringen av produkten och aven den
kostnaden ska tackas av produktens pris. Till sist ska produkten aven saljas i
affarer dar finare produkter saljs. Allt detta indikerar pa att marknadsféringsmix-
ens fyra P:n paverkas av varandra. (Solomon et al. 2008: 28-30; Kotler et
al.2011: 56-59; Armstrong et al. 2000: 55-56)
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Figur 4 Traditionell marknadsforingsmix (visualiserad av forfattaren pd basis av Kotler et al.)

Ovanfor beskrevs de fyra traditionella P:na i marknadsforingsmixen, dock har
det lagts till 3 P:n till: personer (people), process och fysiska bevis (physical
evidence). De tre nya P:na ar mer inriktade pa tjanstemarknadsféring och har
skapats pa basen av att tjanstemarknadsféring skiljer sig fran produktmarknads-
foring, aven om produktmarknadsforing gar att anpassa till tjanster. Som det re-
dan namndes i féregaende kapitel har tjanster egenskaper som bér tas i beak-
tande inom marknadsforing, t.ex. att de skapas och konsumeras samtidigt och
att de ar ogripbara. Detta leder till att kunden lagger fokus pa sadant som han
kan fa ett grepp om, som t.ex. inredningen och personalen. (Zeithaml et al.,
2006: 25)

Det femte P:et i marknadsféringsmixen ar personer (people) och syftar pa samt-
liga personer som tar del av en tjanst och darmed paverkar kundens upplevelse
av tjansten. Till dessa hor framst personalen, eftersom de har ett stort ansvar
nar det galler kundtillfredsstallelse och deras attityd och humér kan paverka en
kunds upplevelse av tjansten bade positivt och negativt. Hit hor aven andra per-

soner som tar del av tjansten, t.ex. andra kunder. Kunderna har mgjligheten att
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paverka bade sin egna och andras upplevelse av tjansten, beroende pa hur de
beter sig. De andra kunderna kan aven bidra till en kunds uppfattning av en
tjanst: eftersom tjansten ar ogripbar granskar kunden andra personers kladsel,
utseende, attityd och beteende och bildar sin uppfattning om tjansten utifran
detta. (Zeithaml et al., 2006: 26)

Det sjatte P:et process syftar pa det faktiska tillvagagangssattet och det flode av
aktiviteter som gor att en tjanst skapas. Processen som kunden ar med och
upplever paverkar hans attityd av tjansten, till exempel: en kund kan bli miss-
ndjd och frustrerad om det tar onddigt lang tid for en bartender att blanda ihop
en drink. Slutligen kommer fysiska bevis (physical evidence) som syftar pa om-
givningen dar tjansten skapas och dar kunden moter foretaget samt pa alla
andra fysiska féremal som representerar tjansten, som broschyrer och produk-
ter. De fysiska bevisen ar ocksa en viktig del av marknadsféringen eftersom de
innefattar lokalens inredning och design, skyltning, de anstalldas arbetsklader
etc. (Zeithaml et al., 2006: 27)

3.2 Tjanstemarknadsforingstriangel

Tjanste- och produktmarknadsforing skiljer sig fran varandra pa manga satt. Att
marknadsfora tjanster anses vara mer omfattande och komplicerat eftersom det
inte handlar om en produkt som ar fardigproducerad utan om tjanster som skil-
jer sig fran varandra och som baserar sig pa kundrelationer. Tjanster kan aldrig
bli fardigproducerade, dock kan ett foretag i forvag komma fram till ett tjanste-
koncept som tjansten sedan baserar sig pa eller skapa delvis fardiga tjanster.
Ett exempel pa delvis fardiga tjanster ar barer dar ingredienserna (produkterna)
finns fardigt men dryckerna skapas pa bestéallning. De fysiska ingredienserna
har dock ingen betydelse om de inte skulle passa in som en del av tjansten. |
tjianstemarknadsforingstriangeln beskrivs det hur olika komponenter paverkar
kundens uppfattning om tjansten. Triangeln innehaller sex olika kategorier: per-
sonal, teknologi, varor, kunskap, kundens tid och sjalva kunden. Tjanstemark-
nadsforingstriangelns mal ar att visa vilka resurser som kravs for att uppfylla

kundens behov. Eftersom ett tjansteforetag har standig kontakt med sina kun-
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der har de en ypperlig mgjlighet att samla information om dem. En av de viktig-
aste resurserna ar personalen som kan beskrivas som marknadsférare pa del-
tid, eftersom personalen ar med i processen dar tjansten produceras for kun-
derna och har darmed en stor inverkan pa kundens syn av tjansten. Det ar dock
inte endast personal som arbetar med direkt forsaljning eller betjaning som ar
viktiga. Aven annan personal som vakter, staderskor och receptionen bidrar till
kundens uppfattning om servicens kvalitet. Dessa ar pa ett satt lika viktiga som
dem som arbetar med marknadsféringen pa heltid, eftersom dessa alla tillsam-
mans bildar en stor del av hela personalen och dessa finns pa plats nar kunden
konsumerar tjansten, till skillnad fran marknadsférarna. Sedan finns det andra
faktorer som paverkar kundens syn pa kvaliteten. Till dessa hér bl.a. teknologi,
varor, personalens kunskap och deras férmaga att hantera kundens tid. Med
teknologi menas alla apparater som tjansten baserar sig pa som kassamaski-
nen, belysningen och musiken. Om kassamaskinen t.ex. slutar fungera och
kunder inte kan betala med kreditkort uppstar det latt sura miner. Varorna som
anvands i skapandet av en tjanst har en stor betydelse. Kunden férvantar sig att
kvaliteten pa tjdnsten motsvarar kvaliteten pa varorna som tjansten baserar sig
pa. | restauranger och barer ar det sarskilt viktigt med farska varor. Personalens
kunskap och deras formaga att hantera kundens tid paverkar kundens syn pa
kvaliteten, eftersom personal som vet hur de ska betjana kunden och kan gora
det snabbt och smidigt ar valdigt uppskattade, speciellt om de har produktkun-
skap inom deras arbetsomrade. Den slutliga komponenten som paverkar en
kunds syn av kvaliteten pa en tjanst ar kunden sjalv beroende pa hans egna at-
tityd och beteende. Poangen med tjanstemarknadsforingstriangeln ar att foku-
sera pa att betjana kunden pa ratt satt och att forsta hur de olika komponenter-

na paverkar kundens helhetsuppfattning om tjansten. (Gronroos 2008: 72-74)

4 NULAGESANALYS AV CAVA BAREN

Cava baren ar M/S Mariellas nya trendiga champagnebar vars kundsegment ar
samtliga myndiga passagerare som vill njuta av en god drink, en lugn atmosfar
och en fortrafflig sjoutsikt. Nagra av Cava barens styrkor ar att det finns ett drin-

kutbud av det mer exklusivare sorten, som inte erbjuds pa fartygets andra ba-
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rer. Aven interidren bidrar till en mer exklusiv stdimning med bardisk gjord av
plexiglas, gulddetaljer och trendiga mobler. Cava baren ar aven den enda plat-
sen som har Casino och Black Jack bord, vilket ar meningen for att dem spel-
sugna passagerarna ska lockas dit. Barens syfte ar att formedla ett sofistikerat
intryck dit kunder vill komma for att spendera pengar och sallskapa med
varandra. Dock har Cava baren aven en del svagheter, bland annat finns det
inte tillrackligt med sittplatser och passagerare tenderar att ta dver sittplatser
utan att bestalla nagonting fran baren. Aven Cava barens lage kan anses vara
ett problem. Eftersom baren ar placerad i mitten av fartygets korridor — arkaden
— hander det att passagerarna gar obemarkt forbi. For tillfallet ar baren inte till-
rackligt tilldragande for att kunderna skulle stanna dar. Man kan aven fundera
kring underhallningen och undersdka vad som skulle vara den basta mdjliga
form av underhalining fér denna typ av bar. | dagens lage bestar underhallning-
en vid Cava baren enbart av en pianist som ar placerad mellan borden. Medan
vissa passagerare uppskattar de lugna melodierna fran pianon finns det andra
gaster som skulle féredra underhallning med mer tempo. Ett problem ar troligt-
vis aven det att Viking Lines nuvarande kundsegment inte stdmmer Gverens

med det kundsegment som Cava baren efterstravar.
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Figur 5 Cava baren

Efter att ha gatt igenom Cava barens svagheter ar det dags att fokusera pa de
mojligheter som jag ser. Cava barens interiér gar i samma stil som nagra av de
trendigare barerna runtom i varlden och den vill uppna samma moderna atmo-
sfar. Meningen ar att dra in en ny, trendig kundgrupp som genererar mer
pengar och som trivs bast i Cava barens miljo. Kundantalet kan 6kas genom att
ordna mer happenings kring baren sasom vin-, whiskey- och cognac provningar
eller olika tavlingar dar gasten har mdjlighet att vinna vardefulla priser fran Vi-
king Line. Provningarna skulle kunna aga rum under dagen da fartyget star i
hamn och skulle bl.a. kunna erbjudas till fartygets konferensgaster. Andra maj-
ligheter att 6ka kundantalet skulle vara att fokusera pa inredningen. Genom att
inforskaffa mindre mdbler som bidrar till fler sittplatser skulle fler kunder stanna
vid Cava baren. Det skulle aven kunna placeras barstolar langst med sidorna av
baren for att fa baren att se mer fylld ut. Kunder tenderar att dra sig dit dar
andra kunder redan ar och ser baren tom ut hander det att kunderna inte vagar

annat an att ga forbi. For att se till att inga andra an barens egna gaster tar upp
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sittplatserna kunde stiliga skyltar inforskaffas som informerade om detta. Det
hot som jag ser att Cava baren eventuellt kan sta infor ar att baren ar for inrik-
tad pa en viss kundgrupp och att den kundgruppen inte hittar till M/S Mariellas
Cava bar. Aven det faktum att Cava baren har ett mindre drinkutbud &n farty-
gets andra barer kan paverka. Att baren har en speciell nisch kan bade anses

som en mdjlighet och ett hot, beroende pa vilka atgarder som kommer utféras.

Figur 6 Cava barens sittplatser

5 METODKAPITLET

Valet av metod i en undersdkning baserar sig pa dess karaktar och mal. Genom
att titta pa undersokningens syfte och problemstallning kan man komma fram till
vilken metod som ar lampligast att anvanda. En undersokning kan vara kvanti-
tativ eller kvalitativ, eller en blandning av bada, beroende pa undersdkningens

natur. Kvantitativ data bestar av olika variabler som gar att mata, t.ex. alder, an-
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tal eller vikt och dessa gar att analysera statistiskt. Kvalitativ data daremot ar
mer komplex och ar baserad pa ord och beskrivningar. Man stravar efter en
djupare forstaelse och fokus ligger pa respondentens kanslor och upplevelser.
Kvalitativ data analyseras och respondenternas svar sorteras och kategorise-
ras. Vid en kvantitativ undersdkning kravs det manga respondenter for att fa ett
trovardigt och korrekt resultat som sedan omvandlas till siffror. Kvalitativ data
daremot kraver farre respondenter och svaren forblir i textformat. (HOst et al.,
2006: 29-30; Veal, 1997: 129)

Det finns olika tekniker for datainsamling och tva av dessa ar intervjuer och ob-
servationer. Intervjuer kan vara strukturerade, halv strukturerade eller dppet rik-
tade. Strukturerade intervjuer liknar en muntlig enkat och foljer en strikt mall dar
fragorna ar bestamda i forvag. Halv strukturerade intervjuer baserar sig pa en
rad fragor men intervjuaren kan valja att andra pa ordningsféljden och formule-
ringen beroende pa vad respondenten berattar. Oppet riktade intervjuer ger re-
spondenten mdjligheten att bestdmma vad som behandlas under intervjun. Vid
dessa intervjuer ar det dock viktigt att se till att man haller sig till amnet for
undersokningen. Observationer gar ut pa att man foljer ett handelseférlopp och
noterar vad som sker i omgivningen. Observatoren kan valja i vilken grad han
eller hon vill medverka i situationen och kan vara en deltagande observator eller
en fullstandig observator. Som deltagande observator ar man med i situationen
och samlar in data bl.a. genom "tanka-hogt’-metoden dar man staller fragor till
personerna man observerar och uppmanar dem att diskutera kring fenomenet.
Observatoren behover inte dodlja sin identitet utan kan 6ppet medverka i handel-
seforloppet. En fullstandig observatdér medverkar daremot inte i situationen,
utan foljer handelseférloppet fran sidan och forblir osynlig for dem som blir ob-
serverade. D& samlas data in via inspelning, utan dem andras medvetande.
Observationer ar bra att anvanda till exempel da man vill ta reda pa nagonting
som respondenten inte vill eller inte kommer ihag att ndmna i en intervju. (H6st
et al., 2006: 34-35, 92-93; Veal, 1997: 116-118)
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5.1 Val av metod

En kvalitativ metod har valts for att fa en djupare forstaelse av fenomenet och
for att datainsamlingsprocessen ska kunna vara flexibel, dvs. fragornas ord-
ningsfoljd och formulering ska kunna andras. Malet ar att ta del av kundernas
samt personalens asikter och tankar kring Cava baren for att pa sa vis hitta for-
battringsforslag som skulle hoja forsaljningssiffrorna. Eftersom en kvalitativ
undersokning fokuserar pa respondentens kanslor och upplevelser ar det den
lampligaste metoden for detta arbete. Det finns tre sorters kvalitativa intervju-
tekniker: strukturerade, halv strukturerade och oppet riktade. | detta arbete har
halv strukturerade intervjuer valts, eftersom det ar viktigt att kunna halla en
semi-6ppen dialog som inte féljer en strikt mall. Aven observationsteknik kom-
mer anvandas for att fa en battre helhetsbild av fenomenet. Férdelen med ob-
servationer ar att man far en direkt inblick i problemet och kan skapa en dis-
kussion kring amnet. Observationer kan goras var och nar som helst och kraver
inga resurser. (Host et al., 2006: 34-35, 92-93)

5.2 Respondenterna

Respondenterna kommer att besta av kunder och personal ombord M/S Mari-
ella. Genom att ta del av bade kundernas och personalens asikter kring feno-
menet ska en djupare helhetsbild skapas som ska vara till hjalp for att hitta kon-
kreta l6sningar till problemet. Kunderna som ska intervjuas kommer att valjas ut
slumpmassigt, dock kommer jag se till att variera intervjupersonernas alder och
kon for att pa sa vis fa en bredare malgrupp. Férhoppningsvis kommer minst tio
kunder intervjuas. Personalen som ska intervjuas kommer att besta av Cava
barens servitdérer samt fartygets restaurangchef. Samtliga intervjuobjekt far for-

bli anonyma om sa dnskas. (Host et al., 2006: 34)

5.3 Frageguide och observationsschema

Innan intervjuerna ager rum ska det framstallas en intervjuguide som innehaller

en minneslista av de amnen som ska tas upp under intervjun och ordningen de
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kommer tas upp pa. Frageguiden kan antingen innehalla endast de @mnen som
intervjufragorna ska kretsa kring eller sa finns det med konkreta fragor som ar
noga formulerade. Meningen med frageguiden ar att den ska finnas till som st6d
da den halv-strukturerade intervjumetoden anvands och kan finnas med under
intervjuerna for att se till att inga viktiga amnen eller fragor gléms bort. Férdelen
med att valja den halv-strukturerade intervjumetoden ar att man kan stalla
samma fragor till samtliga respondenter men det ger aven mojligheten att vara
flexibel och diskutera kring sadant som fragorna inte tagit upp. Med hjalp av
fragorna i frageguiden blir intervjuerna sammanhangande och svaren kan ana-
lyseras och jamféras med varandra. | denna undersdkning ska tva frageguider
anvandas, en for Viking Lines kunder och en annan for dess personal, detta ef-
tersom respondenterna har olika synvinklar pa problemet. Kundernas frage-
guide baserar sig pa deras asikter om Cava baren. Syftet med intervjuerna ar
att ta reda pa vad kunderna anser om Cava baren i nulaget, vad dem har for
asikter om forbattringsférslagen och har dem nagra egna forbattringsforslag
som skulle kunna tas till anvandning. (Dawson, 2009: 66-71, 28-29; Saunders
et al., 2009: 336)

Exempel pa fragor som stalls:

* Vilket mervarde anser ni att Cava baren ger er?
* Ar Cava baren inbjudande? Varfér/varfor inte?
e Uppfyller Cava baren som plats dina behov? Ar utbudet tillrackligt? Vad

saknas?

Personalens frageguide fokuserar pa marknadsféring. Med hjalp av intervjuerna
ska det komma fram vilken typ av marknadsféring som skulle kunna 6ka kund-
antalet och om personalen kan hjalpa till att paverka resultatet. Da stalls fragor

som:

* Tror ni att promotorer skulle kunna 6ka intresset for Cava baren genom

att beratta om produkterna och ha smakprovningar?
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* Vad anser ni om att na den segmenterade kundgruppen genom att pla-
cera kuponger i sviterna som erbjuder ett glas mousserande vin?
* Personalen kan beskrivas som marknadsforare pa deltid, anser ni att

personalen skulle ha nytta av att ga en forsaljningskurs?

| en intervjuguide ska fragorna vara ur respondentens synvinkel. Fragorna ska
vara lattforstaeliga och korrekt utformade, ja/nej fragor bér undvikas eftersom
dessa inte ger tillrackligt omfattande svar. Respondenterna ska ha tillgang till
bakgrundsinformation om undersokningen samt maojligheten att forbli anonyma i
undersdkningen om dem sa Onskar. (Dawson, 2009: 66-71, 28-29; Saunders et
al., 2009: 336)

Ett observationsschema fungerar som en mall som f6ljs vid observationstillfallet.
Genom att utfora observationer vid olika tidpunkter kan man jamféra om situat-
ionen ser annorlunda ut vid olika tillfallen samtidigt som det skapar en battre

helhetsbild. Nedan listas nagra av de aspekter som ska granskas.

* Hur manga kunder finns pa plats

* Marker kunderna shop produkterna

* Hur fungerar interaktionen mellan kunden och personalen
* Vad verkar locka kunden dit

* Vilket kundsegment stannar vid Cava baren och vilket gar forbi

5.4 Genomforandet

Intervjuerna kommer aga rum ombord Viking Lines M/S Mariella under varen
2014. Intervjuerna med personalen kommer att ske pa lugna platser medan
kundintervjuerna kommer att ske pa fartygets allmanna utrymmen. For att samt-
liga respondenter ska forsta varfér undersékningen utférs och varfér dem om-
beds att delta kommer respondenterna forses med bakgrundsinformation om
arbetet. Eftersom bade kunder och personal ar antingen finsk- eller svensk-

sprakiga far respondenterna sjalv valja vilket sprak intervjuerna ska hallas pa,
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darmed ska aven intervjuguiderna utformas i bada spraken. For att se till att re-
spondenterna inte paverkas av varandra ska varje person intervjuas varforsig.
Eftersom det ar viktigt att fa& med allting som respondenterna beréattar ska inter-
vjuerna bandas in for att sedan transkriberas. Intervjuerna star for en del av ar-
betet och den andra delen bestar av observationer som samlats in. Intervjuerna
ska tillsammans med observationerna bilda en helhetsbild av det nuvarande
problemet och ska forhoppningsvis leda till konkreta forbattringsforslag infor

framtiden.

6 RESULTATREDOVISNING

| detta kapitel ska resultaten fran intervjuerna sammanstallas och presenteras.
M/S Mariellas restaurangchef, tva anstallda samt fyra av Cava barens kunder
har intervjuats. Personalen presenteras med for och efternamn medan kunder-
na forblir anonyma och presenteras som kund A, B, C och D. Eftersom tva olika
frdgeguider har anvants for kunder och personal s& presenteras kundernas re-
sultat forst foljt av personalens. Svaren gas igenom i samma foljd som rubriker-
na i teorikapitlet for att ge en sa klar bild som mdjligt. Sedan presenteras obser-
vationer fran tiden 24.-25.2.2014.

6.1 Mervarde for kunden

En av fragorna i frageguiden var "vad ar mervarde for dig?” till vilket kund B
svarade att det viktigaste ar att tjansten eller produkten uppfyller hennes krav,
kosta vad det kosta vill. Hon menade att hon garna betalar lite mer for att fa
battre service och sakkunnighet och om bartendern rekommenderar en specifik
produkt provar hon garna den aven om den skulle ha ett hogre pris. Resten av
respondenterna var eniga om att priset ska matcha med kvalitén och menade
att man vill ha det man betalar fér. Som fdljdfraga undrades om Cava baren
uppfyllde kundernas behov, da svarade kund A att hon ansag att baren ar for
liten om man skulle komma dit med sitt foretag eller en storre grupp och att dem

da skulle vara tvungna att vistas i fartygets andra barer. Kund D tyckte att ba-
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rens atmosfar skulle kunna vara mer levande och varm sa att det skulle vara
trevligare att sitta och umgas dar och kund C ansag att Cava baren uppfyllde

forvantningarna bra och papekade att det finns ett bra utbud att valja mellan.

6.2 Kundens upplevelse

Intervjufragorna tog upp olika aspekter av kundens upplevelse, fran asikter om
interiéren och underhallningen till asikter om servicens kvalité. Nar kunderna
skulle beskriva interiéren sa kund A att baren sag frasch och modern ut, samti-
digt som hon tyckte att det kandes lite stelt. Aven kund B ansag att baren var
modern och att fargskalan var passande, men att det skulle kunna utstrala annu
mer lyx och att stolarna vid fonstren skulle kunna vara bekvamare och ha mer
en lounge-kansla. Kund C tyckte att interidren var lite kall och stel, speciellt inne
i baren, och att det inte fanns tillrackligt med sittplatser. Han menade att baren
skulle behéva en mer avslappnad look. Kund D sa att inredningen sag bra ut
och det var harligt med en bar mitt i arkaden sa att kan kunde njuta av sjoutsik-
ten, men att stolarna kandes for tranga. Sedan papekade hon aven att hon

markte hur vissa passagerare tog upp platserna utan att bestalla vid baren.

Angaende underhallningen tyckte kund A att pianomusiken passade bra till
Cava baren, att det bidrar till en lugn och skon stamning och att det ar skont att
sitta vid sofforna och lyssna pa musiken. Dock ansag hon att volymen var for
hdg och det bidrog till att det var svart att héra sin egen rést. Hon papekade
aven att det finns andra barer att ga till om man vill ha lite mer tempo och
dansa. Aven kund B sa att musiken var alldeles for hég for en sadan plats dar
man vill kunna sitta och samtala och att hogtalarna var helt fel placerade. Hon
forklarade att hon foredrar lounge- eller bakgrundsmusik sa att man inte skulle
behdva prata 6ver musiken. Kund B markte aven att pianisten inte riktigt fick
den uppmarksamhet han fortjanar. Kund C tyckte underhallningen passade bra
men markte ocksa att volymen var for hog och papekade att sallskapen som

satt precis vid pianot sakert hade svart att hora varandra. Kund D daremot var
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positivt installd och tyckte att pianomusiken var bra, underhallande och varie-

rande. Hon tyckte att det var ett bra bakgrundstillagg.

Nasta fraga handlade om kundernas asikt om kvalitén pa servicen. Kund A
tyckte kort och gott att servicen var bra och att bartendern var trevlig och vanlig.
Kund D sa att servicen var bra och att bartendern verkade ha kunskaper om
produkterna. Kund C ansag ocksa att bartendern hade svar pa fragorna man
stallde och kommenterade aven att det maste man ha for att kunna arbeta pa
ett sadant stalle dar man har specialiserat sig pa en viss typ av bar och en ett

specifikt kundsegment.

Sedan diskuterades sinnesstimulering. Kund A var positivt installd till tanken om
att stimulera sinnena med en behaglig doft. Hon trodde att det skulle kunna
hjalpa locka kunder dit och fa dem att stanna. Kund B ansag att ljusinstallation-
er skulle bidra till att baren far mer av en lounge-kansla och var darmed positivt
installd till forslaget. Hon tyckte att Cava baren skulle behéva nagonting unikt
och specifikt som lockar kunderna och far dem att stanna. Kund B papekade
aven att andra faktorer som stolarnas bekvamlighet och placering samt produk-
ternas framstallning skulle kunna forbattras. Kund C gillade aven forslaget om
ljusinstallationer och ansag att det skulle ge platsen en battre stamning vilket
skulle fanga foérbigaendes uppmarksamhet. Han tyckte att sinnesstimulering
skulle 6ka trivseln. Kund D var skeptisk till tanken om doftspridare men holl med
dem andra om att belysningen ar en viktig aspekt. Hon ansag att Cava barens
utseende nu var aningen kall och att ljusinstallationer i varma nyanser skulle ge

hela baren en varmare atmosfar.

Nar vi diskuterade ifall Cava baren ar inbjudande eller inte sa kund A att man
|att fastnar vid baren eftersom den kommer i ens vag nar man kommer fran
buffén, men om baren skulle vara placerad nagon annanstans an i arkaden sa
hade det kanske varit annorlunda, enligt henne. Kund B forklarade att det som
lockade dit henne var personalens expertis om mousserade viner samt den
lugna stamningen som gjorde det mdjligt for henne och hennes sallskap att
samtala. Samtidigt papekade hon att musiken var for hég vilket gjorde att hon
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funderade pa att flytta sig langre bort fran pianot och hogtalarna. Kund C tyckte
att baren var lockande pa sa vis att det var mysigt att sitta pa fatéljerna langt
fonstret nar man satt med sitt sallskap. Samtidigt kande han att strommen av
forbipasserande manniskor bidrog till en stressad atmosfar. Kund D’s asikt var
att Cava baren var lockande tack vare interioren och det faktum att det var en
lugn plats att sitta och diskutera pa. Dock ansag hon att baren formedlade lite

av en kall kansla.

Respondenterna fick sedan beskriva sin helhetsbild av Cava baren. Kund A
drog paralleller med after work barer i land och menade att Cava baren ar ett
sadant stalle som man kommer till for att ta ett glas mousserande vin eller en
drink innan man beger sig mot restaurangerna. Hon sa aven att helhetsbilden
av baren var aningen stel. Kund B asikt var att baren utstralade elegans och lyx.
Hon fick bilden av att platsen var menad for vuxna som vill ta ett glas mousse-
rande och sallskapa snarare an ungdomar, och att det inte var en plats dar man
var alldeles for berusad. Aven hon anséag att Cava baren ar en plats som man
kommer till for att ta en aperitif innan maten. Enligt kund C utstralade Cava ba-
ren lyx, samtidigt som han tyckte att det var stelt. Han beskrev bardisken som
valdigt maffig och snygg och uppskattade ljusinstallationerna vid bardisken.
Dock noterade han att det fanns for fa stolar och bord inne i baren och att sitt-
platserna vid fonstren ocksa var lite val begransade. Kund D sa kort och gott att

Cava baren var trevlig, men kandes samtidigt lite stelt.

6.3 Marknadsforingsmix

For att veta hur en tjanst bor marknadsforas maste man ta reda pa vad kunden
vill ha. Med detta i atanke fick respondenterna fragan: vad anser ni skulle be-
hova andras for att Cava baren skulle locka till sig fler kunder? Kund A fokuse-
rade sin uppmarksamhet vid spelborden och tyckte att dessa borde framhavas
mer, eftersom de i nulaget ar i morkret och gémman sa att man knappt hittar
dem, enligt henne. Kund A tyckte att hela spel-omradet borde fa mer ljus sa att

fler skulle hitta dit. Enligt kund B ar det viktigt for Cava baren att skiljer sig fran
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resten av barerna och erbjuder nagonting unikt, bade upplevelsemassigt och
sortimentmassigt. Hon menade att det som skulle locka fler manniskor dit var
att halla fast vid det nuvarande segmentet och framhava det annu mer genom
att lagga fokus pa de mousserande vinerna och genom smakprovningar. Hon
kom aven pa att det skulle kunna finnas ett specialerbjudande pa aperitif i bor-
jan av kvallen som passagerarna skulle kunna komma och njuta av innan dem
gar och ater. Kund B sa aven att man skulle kunna fundera pa upplagget av sof-
forna och gora det mer 6ppet, sa att man skulle ha mojligheten att umgas med
de andra gasterna och inte endast med sitt eget sallskap. Kund C hade inga
forslag pa forbattring, han ansag att Cava baren var en sadan plats som man
antingen trivdes pa eller inte. Kund D tyckte att drinkarna borde framhavas mer,

sa att det battre skulle framsta att det gar att fa annat an mousserande vin.

Nar respondenterna fick fragan ifall dem hade lagt marke till shop produkterna
vid sidan av baren svarade kund A att hon inte hade lagt marke till dem och for-
klarade att hon hade trott att flaskorna fanns dar som dekoration. Hon tyckte att
shop produkterna var gdmda i hornet och borde framhavas battre. Kund C hade
inte heller lagt marke till shop produkterna och kund D berattade att hon trodde
att shop produkterna var en del av barens sortiment. Hon ansag att shop pro-
dukterna var ett bra tillagg men att det inte framstod tillrackligt tydligt att dessa

var till for att kopa med sig hem.

Ett av forbattringsforslagen skulle kunna vara att anlita promotorer for att 6ka
intresset av Cava baren. Kund A ansag att detta skulle kunna fungera, eftersom
manniskor sallan tackar nej till ett smakprov och detta kan i sin tur leda till ett
kop. Aven kund B tyckte att promotorer |4t som en bra idé och forklarade att det
troligtvis skulle gora det lattare for kunderna att ta steget in i baren. Samtidigt
papekade hon att det i sadana fall borde vara nagon fran Codorniu, som har
den ratta kunskapen om vinerna och deras produktion. Hon menade att expertis
ar viktigt och det borde man satsa pa eftersom det finns sa manga platser som
saknar kvalité pa sin service. Aven kund D var positivt installd till tanken om
promotorer och sa att smakprovningar lockar alltid och det ar ett smart knep for
att f& manniskor att stanna och det gor det lattare for folk att vaga sig fram till
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bardisken. Hon foreslog aven att det skulle kunna ordnas en drinkskola fast i
mer elegant cocktail-stil. Kund C daremot tyckte inte att promotorer var en bra
idé. Han menade att man kommer till Cava baren for att fa sitta i lugn och ro

och da ville inte han bli stérd av fér mycket stahe;.

6.4 Tjanstemarknadsforingstriangel

Personalen ar en av de viktigaste resurserna i ett tjansteforetag eftersom dem
har inverkan pa kundens syn av tjansten. Darfor ar det viktigt att ta reda pa vad
kunderna tyckte om interaktionen med personalen. Kund A var ndjd med bar-
tenderns kunskaper om produkterna och sa att han hade berattat skillnader
mellan de olika mousserande vinerna, vilket hon uppskattade. Och tiden hon
var vid bardisken hade han &ven hanterat mycket bra. Aven kund B tyckte att
personalen hade tillrackliga kunskaper om produkterna och papekade hur viktigt
det ar, speciellt i en segmenterad bar som Cava baren. Kund B forklarade att
hon trivdes i Cava baren just eftersom hon ville ta del av en upplevelse och da
ar det nédvandigt med bra service. Hon sa aven att hon sjalv tycker att det ar
trakigt om det star nagon bakom bardisken som inte kan géra annat an halla
skumpa och att hon da likagarna kan ga nagon annanstans. Kund B tyckte att
hennes tid vid bardisken hade hanterats bra och vanligt och hon hade ingenting
negativt att saga, forutom att bartendern hade kunnat small talk’a lite mer, vilket
hade fatt henne att kdnna sig mer uppmarksammad. | efterhand tyckte kund B
att bartendern hade kunnat beratta mer om produkten, t.ex. vart den kom ifran
eller hur den var gjord. Aven helt vanliga fragor som "hur har resan varit?” hade
uppskattats. Kund C ansag att personalen hade tillrackliga kunskaper om pro-
dukterna och att hans tid hanterades mycket val och att bartendern var pa bra
humor. Kund D tyckte ocksa att personalen hade tillrackliga kunskaper och

kande att hon hade blivit val uppmarksammad vid bardisken.
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6.5 Marknadsforing av tjanster

Personalen pa ett tjansteforetag kallas fér marknadsforare pa deltid eftersom
dem paverkar kundens upplevelse av tjansten. Kai Vitikainen, servitér ombord
Viking Line, beskrev vad han gor for att kundens upplevelse ska bli sa bra som
mojligt. Forst och framst erbjuder han alternativ till det vanliga mousserande
vinet och ser till att alltid vara glad och trevlig samt ge professionell service. Vi-
tikainen betonade att det ar viktigt att fa gasten att kdnna sig valkommen och att
det kan astadkommas med ett genuint leende. Han vill ocksa forsdka gora det
lilla extra for kunden for att denna ska kanna sig speciell. Detta kan han gora
genom att komma ihag kundens namn ifall denna har presenterar sig eller ge-
nom att komma ihag en kunds dryckesbestallning. Peik Kanervavuori ar en an-
nan servitor ombord Viking Line. Han forklarade att dem har stallt fram baljor
med dryckessortimentet for att gora det enklare for kunden att se vad som er-
bjuds och vad denna vill ha. Han berattade att detta kanske inte ar den basta
I6sningen rent visuellt, men att det underlattar for kunden som annars kan ha
svart att fa ett hum om vad som erbjuds. Kanervavuori brukar aven férstka be-
ratta till kunderna om shop produkterna i den man han hinner, vilket ar svart i
borjan av kvallen d& Cava baren har som mest gaster. Han betonade att ett
problem ar att baren ofta har olika servitérer som kommer och arbetar dar och
alla har inte tillrackligt med kunskap om produkterna, vilket paverkar servicens
kvalité. Pekka Rajala ar restaurangchef ombord Viking Line M/S Mariella. Nar
han fick fragan om kundens upplevelse svarade han att foretaget alltid férsdker
overtraffa kundens forvantningar och ge dem en wow-upplevelse. Han menade
att personalen ar det viktigaste for foretaget eftersom det ar upp till dem att se

till att kundens upplevelse ar lite battre och lite roligare.

Sedan diskuterades servicens kvalité och hur den gar att kontrollera. Vitikainen
forklarade att Viking Line haller bar- och restaurangméten dar dem gar igenom
vad som gar bra, vad som gar daligt och vad som kraver forbattring. Dar pre-
senteras aven nya produkter sa att samtliga i personalen ska veta nar en ny
produkt kommer. Sedan handlar det om att ha kvalificerad personal och att folja

de riktlinjer som olika avdelningar har. | Cava baren ar riktlinjen att servera till
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borden i den man man kan och att fa kunden att kdnna sig bekvam. Dock pape-
kade Vitikainen att bordsservering ar problematiskt med endast en bartender,
han menade att sa fort man gick for att servera till borden stod det en kund som
vantade pa service vid bardisken. Kanervavuori menade att servicens kvalité
handlar om att alltid ha frascha produkter, ratt temperatur pa dryckerna och
inget avslaget mousserande vin. Ovriga baren ska dven alltid hallas frasch, ren
och hel. Rajala forklarade att Viking Line haller koll pa servicens kvalité genom
att anlita mystery shoppers med jamna mellanrum. Sedan gar alla forman pa
samtliga avdelningar igenom med sina anstallda vad som forvantas av dem och
aven kundfeedback granskas. | Cava baren betyder servicens kvalité att man

satsar pa ett brett sortiment till ett bra pris, menade Rajala.

6.6 Marknadsforingsmix

Priset for en produkt eller tjanst hor ihnop med dess varde. Viking Lines personal
fick fragan om vilket dem ansag vara ett battre marknadsféringsknep, ett lagt
pris som skulle locka till sig manga kunder eller ett hogt pris som formedlar ex-
klusivitet. Vitikainen svarade att ett lagt pris alltid lockar och att foretaget har
formanliga priser om man jamfér med i land. Samtidigt anser han att det kliente-
let som lockas av ett lagt pris kanske inte ar dem som férst och framst vistas i
Cava baren och att det kanske inte finns tillrackligt av det ratta kundsegmentet
for att Cava baren ska vara ldnsam. Kanervavuori menade att de priser som
Cava baren har for tillfallet ar bra och papekade att det erbjuds férmanliga pro-
dukter samtidigt som det finns andra alternativ som ar mer exklusiva och har ett
hogre pris. Sjalv ansag han att manniskor oftast valjer en produkt vars pris var-
ken ar det allra billigaste men inte heller det allra dyraste och likadant tror han
att det ar i Cava baren. Kanervavuori berattade aven att det har bestallts ett
annu exklusivare mousserande vin som dem ska ta i forsaljning. Restaurang-
chefen Rajala forklarade att Viking Line ar inne i en volym business dar priset ar
avgorande men att det finns kunder som foredrar en produkt av hogre kvalité

och har ingenting emot att betala ett hogre pris for det.
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Nasta fraga handlade om mdjligheten att anvanda promotorer for att 6ka for-
saljningen. Vitikainen var skeptisk till idén och menade att det inte ar Ionsamt att
dela ut nagonting gratis, utan att man i sadana fall &ven maste salja nagonting i
samband med smakprovningen. Han ansag aven att det i sadana fall skulle
kunna skotas av personalen ombord istallet for att anvanda sig av nagot foretag
och papekade att det sakerligen skulle fanga kundernas uppmarksamhet vilket
skulle kunna leda till 6kad forsaljning. Kanervavuori menade att om det skulle
ordnas smakprovningar sa skulle det inte behdvas anlita en utomstaende, utan
att han i sadana fall skulle kunna ta hand om promotion-delen sjalv. Han me-
nade att da nar promotorer kom ombord sa rakade det oftast intraffa pa fel dag
da det fanns lite passagerare. Han berattade aven att han brukar ge kunden ett
litet smakprov ifall kunden ar osaker pa vad denna ska valja. Kanervavuori kom
aven med ett forslag om att satta upp sma monitorer som skulle beratta om Co-
dornius produkter och visa hur cava framstalls. Den skulle kunna tvinna pa fran
en CD-skiva och ha en berattarrost pa engelska. Rajala var positivt installd till
tanken om promotorer, men tyckte att det i sadana fall borde vara nagon fran
Codorniu som skulle ta hand om det eftersom det kdnns mer intressant for kun-
den. Han papekade att Viking Lines kunder har ett intresse fér viner och mous-

serande viner och att det segmentet 6kar, darfér borde man satsa pa det.

Nasta forslag som diskuterades var idén om att placera kuponger i sviterna for
som erbjuder ett glas mousserande vin. Vitikainen menade att det inte ar nagon
idé att erbjuda nagonting gratis, utan att det snarare skulle vara en kupong som
erbjod ett glas fér halva priset. Sedan papekade han att det inte nédvandigtvis
behdver vara ett erbjudande 6verhuvudtaget, utan att det skulle racka med re-
klam om Cava baren i hytterna, for att ge synlighet. Kanervavuori holl med Vi-
tikainen om att det inte ar nagon idé att dela ut mousserande vin gratis. Han
forklarade att det redan finns en flaska cava i samtliga sviter och att det da
skulle racka med en reklamlapp dar det star att "nasta flaska hittar ni i Cava ba-
ren”. Kanervavuori papekade att detta var samma anledning till varfér dem slu-
tat med sail-away erbjudandet vid fartygets avgang, dvs. forsaljningen av
mousserande vin gick bra dven utan ett férmanligare erbjudande. Dock finns
erbjudandet fortfarande pa morgonen da Cava baren ar éppen pa Stockholms-
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sidan. Rajala var positiv till forslaget och tyckte att det ar en bra idé att mark-

nadsfora Cava baren i sviterna.

Sedan diskuterades sittplatserna. Vitikainen ansag att det skulle vara bra att
andra pa inredningen sa att fler skulle fa plats att sitta samt att det skulle passa
bra med hdéga barstolar vid bada sidorna av bardisken. Kanervavuori tyckte att
de nuvarande fatéljerna ar maffiga och om de skulle bytas ut till andra stolar
skulle det till och med fa plats med fler bord och sittplatser. Samtidigt poangte-
rade han att detta ar en kostnadsfraga och var osaker pa om andringar i inred-
ningen kan goras. Rajala forklarade att inredningen ser ut som den gor ef-
tersom tanken var att avskilja sittplatserna fran korridoren och skapa ett lugnt
omrade. Han papekade aven att hoga barstolar har placerats inne i baren for att

fa det att se mer livligt ut.

En annan tanke var, att om det inte gar att inférskaffa fler sittplatser sa skulle
skyltar dar det star att platsen ar reserverad for Cava barens gaster minimera
att utomstaende som inte bestallt nagonting upptar sittplatserna. Vitikainen an-
sag att stiliga skyltar med texten “reserverat ar Cava barens gaster” skulle vara
en fungerande 16sning. Han berattade aven att det forekommer att kunder som
bestallt drycker fran baren inte kunde hitta sittplats for att andra passagerare
satt dar, t.ex. med sina datorer. Kanervavuori var mer skeptisk till forslaget och
menade att ingen anda laser skyltarna och att de i varsta fall hittas pa golvet.

Rajala tyckte inte att det var ett steg som borde tas i nulaget.

Sedan diskuterades drinkmenyerna. Vitikainen ansag att drinkmenyer borde
finnas vid varje bord och foreslog att det skulle vara menyer som det gar att
bladdra i och dar det skulle sta information om de olika mousserande vinerna.
Han menade att detta skulle vara ett smart satt att ge mer synlighet aven at
shop produkterna. Kanervavuori foreslog att Cava baren skulle ha en egen el-
tavla dar drinkarna skulle synas eller att man skulle dra nytta av de tomma stol-
parna och placera menyer dar. Han ansag ocksa att en till griffeltavla skulle be-
hovas, dar drinkarnas namn och pris skulle sta. Det Kanervavuori betonade var
att drinkmenyerna borde vara mindre och stabilare an i nulaget, sa att de inte
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forsvinner. Rajala menade ocksa att fler drinkmenyer behdvs och ansag att bok-

modellen som finns i Grace’s barer skulle fungera bra aven i Cava baren.

6.7 Tjanstemarknadsforingstriangel

Personalens servicekunnande och uppmarksammande av kunden kan vara
skillnaden mellan en ndjd och missndjd kund. For att sakerstalla att personalen
har servicekunnande kan dem delta i forsaljningskurser. Detta diskuterades
med Vitikainen och han forklarade att det har anordnats olika forsaljningskurser
genom aren men att det aven borde satsas pa i framtiden. Sjalv tyckte han att
forsaljningskurserna gav inspiration och att man alltid larde sig nagonting nyt-
tigt. Kanervavuori och Rajala berattade samma sak, att forsaljningskurser har
hallits.

Till sist diskuterades personalens kunskaper och Vitikainen menade att det
skulle vara lonsamt for alla att ha mer vetskap om vinerna och andra alkohol-
produkter. Han betonade att det skulle vara bra med mer kunskap om just Cava
barens produkter for att kunna forklara annu battre for kunderna. Kanervavuori
forklarade att det finns lappar dar det star om vinernas egenskaper, sockerhal-
ter och vilken vindruva det ar fragan om. Dessa papper ger han alltid till den
som kommer for att arbeta pa Cava baren for forsta gangen. Rajalas asikt var
att det skulle behdvas mer utbildning eftersom alla som kommer for att arbeta i
Cava baren borde ha kunskap om hur cava produceras, vilka druvor som an-
vands och skillnaden mellan de olika cava produkterna. Rajala berattade att

detta har diskuterats med importdrerna men att ingenting har skett annu.

6.8 Observationer

For att fa en battre helhetsbild av problemet utfordes observationer under fyra
olika tillfallen i Cava baren under tiden 24.-25.2.2014. Observationerna gjordes

utan observationsobjektens vetskap for att inte paverka resultaten.
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Observatoren borjade med att granska kundantalet under de olika tidpunkterna.
Nar Cava baren 6ppnade sina doérrar vid 17.00 var platsen som mest fullsatt. Da
fanns det ca 40-50 gaster pa plats och samtliga bord var upptagna. Dock var
det inte endast Cava barens gaster som upptog platserna, utan aven andra
passagerare som satt sig dar for att vanta pa att restaurangerna skulle 6ppna.
Nasta observation skedde vid 22.00 tiden. Da fanns det betydligt mindre kunder
pa plats an tidigare, ca 20 stycken, inklusive barn. Féljande granskning skedde
pa morgonen pa Stockholmssidan da baren har 6ppet. Da befann sig ca 15
gaster pa plats, dock var det manga av dem som endast satt och tittade pa
skargardsutsikten, medan ett fatal bestallde en kopp kaffe fran baren. Persona-
len forklarade da att det ar ren formalitet fér dem att halla det 6ppet pa morgo-

nen eftersom det inte drar in mycket pengar.

Sedan granskades kundsegmentet. Under samtliga observationstillfallen var
huvuddelen av kunderna i medelaldern och uppat, ungdomar syntes knappt till
forutom nagra enstaka black jack-/roulettspelare. Eftersom observationerna ut-

fordes da det var sportlov befanns det aven en del barnfamiljer pa plats.

Till nast fokuserade observatéren pa hyllan med shop produkterna for att se
hur manga av kunderna som la marke till den. Tyvarr var resultatet samma som
under intervjuerna, dvs. de flesta verkade inte se produkterna alls och bara ett

fatal kunder gick fram och tittade pa dem, dock utan att kopa.

Interaktionen mellan kunden och personalen ar en viktig del av ett tjanstefore-
tag och darmed observatérens nasta fokuspunkt. | bérjan av kvallen da baren
just 6ppnat och det fanns flest kunder pa plats verkade servitérerna vara mest
angelagna om att snabbt servera sa manga som mdjligt vilket lamnade lite ut-
rymme for small talk. Under den forsta timmen da baren ar 6ppen finns det tva
servitdrer pa plats for att se till att ingen kund ska behdva vanta for lange. Un-
der kvallen da det ar lugnare har bartendern mojlighet att servera till borden,

vilket kunderna verkar uppskatta.
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Sedan observerades vad som verkar locka dit kunden. Den lugna atmosfaren
och mojligheten att samtala med sitt sallskap i en trevlig miljo verkade definitivt
vara nagra av anledningarna till att kunderna trivdes i Cava baren. Eftersom
Cava baren ar den forsta som Gppnar pa vaning 7 ar det naturligt att kunderna
flockas dit i vantan pa att de andra avdelningarna ska 6ppna, lite som en aperitif
bar. Pa morgonen lockas kunderna av utsikten 6ver Stockholms vackra skar-
gard som man kan njuta av i en lugn miljo samtidigt som man tar sitt mor-

gonkaffe.

Till nast var det dags att fokusera pa vad kunden gjorde i baren. Eftersom spel-
borden inte dppnar forran klockan 19.00 lokal tid satt de flesta gasterna vid
soffborden och smuttade pa sina drycker i borjan av kvallen. Pa grund av att det
finns ett begransat antal sittplatser sa kom vissa kunder endast forbi for att in-
handla sin dryck och gick sedan vidare. Senare pa kvallen nar spelborden hade
Ooppnat lockades aven yngre kunder till baren och observatoren fick en kansla
av att spelborden ar nagonting som foretaget borde lagga mer fokus pa ifall

dem vill ha en storre variation i aldrarna.

Till sist granskade observatoren vilket kundsegment som trivs bast i Cava baren
och vilket som gar obemarkt forbi. Som redan tidigare noterat sa ar det mest
aldre personer som vistas i Cava baren medan den yngre generationen gar
forbi utan att lagga marke till baren. Spelborden verkar vara det anda som bi-

drar till lite variation i aldrarna.

7 DISKUSSION

| detta kapitel kopplas teorigrunden ihop med resultatet av intervjuerna och ob-
servationerna. Sedan presenteras forbattringsférslagen som grundar sig pa re-
sultaten av undersdkningen samt pa mina egna tankar och asikter. Diskussion-
ens syfte ar att ta reda pa hur val teoribasen kan tillampas i praktiken och vilka
atgarder som kan tas i bruk i Viking Lines Cava bar. Diskussionen gar i samma

ordning som teoribasen.
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7.1 Mervarde for kunden

Enligt Zeithaml et al. och Kotler et al. ar mervarde for kunden den fordel som
kunden far av en produkt eller tjanst jamfort med priset och kunden valjer det
foretag som ger personen mest mervarde for pengarna. Mervarde kan betyda
olika saker beroende pa vem man fragar och kan t.ex. vara nagonting som ger
kunden ndje, nagonting som kunden sparar tid eller pengar pa eller nagonting
som férmedlar status. Jag ville ta reda pa vad som ger mervarde at Viking Lines
kunder for att skapa en battre forstaelse av vad foretaget borde satsas pa.
Samtliga kunder férutom en ansag att mervarde for dem ar kvalitén dem far for
priset dem betalar, vilket betyder att dem vill betala ett rimligt pris och fa en pro-
dukt som motsvarar priset. Peik Kanervavuori, servitor ombord Viking Line me-
nade att samma galler i Cava baren, dvs. priserna ska vara rimliga, varken for
hoga eller for laga. Sedan papekade han aven att Cava baren har férhallande-
vis férmanliga priser men att det samtidigt finns exklusivare alternativ att valja
mellan, for kunder som anser att mervarde for dem ar att produkten uppfyller
kraven, oavsett pris. Restaurangchefen Pekka Rajala samt servitoren Kai Vi-
tikainen forklarade att Viking Line ar inne i en volym business dar priset ar av-
gorande. Sedan poangterade Rajala att det finns kunder som foredrar produkter
av hogre kvalité och har ingenting emot att betala ett hogre pris for det och att
det da ar viktigt for foretaget att kunna erbjuda aven det mer exklusiva alternati-
vet. Mervarde betyder att en produkt eller tjanst ska uppfyllda de krav som kun-
den har, darfoér fragade jag om Cava baren uppfyllde kundernas behov. Kund C
svarade att baren uppfyllde hans krav och ansag att baren hade ett bra utbud
av produkter medan Kund A papekade att baren var for liten, speciellt om hon

skulle komma dit med sitt foretag eller en storre grupp.

7.2 Kundens upplevelse

Hanefors et al. beskriver olika knep som ett foretag kan anvanda for att stimu-
lera kundens sinnen och paverka deras humér samt kdpbeslut. Féretag kan
t.ex. installera doftspridare i taket for att eliminera odnskade odorer eller an-

vanda sig av ljusinstallationer for att skapa den ratta stamningen i utrymmet.
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Teorin tar upp ett exempel som ar det svenska designhotellet Nordic Light Hotel
som anvander sig av ljusinstallationer som andrar farg i stil med norrsken for att
skapa en harmonisk atmosfar. Jag ville ta reda pa vad kunderna hade for asik-
ter om sinnesstimulering och om det ar nagonting som skulle paverka dem posi-
tivt. Kund A menade att installationen av doftspridare skulle kunna vara en fun-
gerande idé for att fa kunderna att trivas battre i Cava baren medan kund B och
kund C ansag att ljusinstallationer skulle skapa mer av en lounge-kansla och
forbattra stdmningen i baren. Kund B menade att det skulle behévas nagonting
unikt som skulle locka kunderna till baren och fa dem att stanna. Kund D var
skeptisk till idén om doftspridare men holl med om att ljusinstallationer skulle
behdvas for att fa mer varma nyanser och en mysigare stamning i baren som

hon nu beskrev som kall.

Hanefors et al. tar aven upp betydelsen av ljud och beskriver hur foretag kan
anvanda sig av musik for att formedla en speciell image, stimulera till ett kép
eller for att locka till sig kunder. Musiken kan aven vara ett satt att paverka vilket
kundsegment som frestas att komma till platsen samtidigt som det kan anvan-
das for att medvetet utesluta ett annat segment. Jag bad kunderna att utvardera
underhallningen i Cava baren. Kund A tyckte att underhallningen, som bestar av
en pianist som spelar och sjunger mellan borden, passade bra till Cava barens
atmosfar och att det bidrog till en lugn och skén stamning. Dock papekade hon,
tillsammans med kund B och C att ljudnivan var for hdg vilket gjorde att det var
svart att héra vad man sa. Kund B menade att det skulle passa battre med
lounge-/bakgrundsmusik till en sadan plats som Cava baren. Kund D var dare-
mot positiv till underhéliningen och beskrev det som underhallande och varie-
rande. Under observationerna kunde man notera att underhallningen verkade
speciellt locka aldre kunder, vilket kan vara ett medvetet val fran foretagets

sida.

Hanefors et al. forklarar att synen ar ett av de viktigaste sinnena och beskriver
hur bl.a. inredningen kan paverka kundens sinnesstamning. Respondenterna
fick beratta sin asikt om interiéren samt beskriva sin helhetsbild av baren. Re-
spondenternas positiva asikter om baren var ett den var modern, frasch, ele-
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gant, hade en passande fargskala och en trevlig atmosfar. De negativa asikter-
na som respondenterna hade var att baren kadndes aningen stel och kall och
samtliga ansag att nagonting borde goras at sittplatserna vid fonstren, som nu
kadndes tranga och klumpiga. Kund B menade att baren skulle kunna utstrala
annu mer lyx och ha mer av en lounge-kansla. Respondenterna beskrev Cava
baren som en aperitif bar och tyckte att detta var nagonting som féretaget borde
betona mer, t.ex. genom att salja manadens aperitif till ett bra erbjudande. Det
som lockade respondenterna till baren var personalens expertis om produkter-
na, den lugna stamningen som gjorde det mdjligt att konversera samt place-
ringen av baren mitt i arkaden. Samtidigt papekades det att strommen av forbi-
passerande manniskor bidrog till lite av en stressad atmosfar. Under observat-
ionerna kunde jag marka att det som lockade kunderna dit var den stillsamma
atmosfaren dar man kunde samtala i lugn och ro. Nar Cava baren var éppen pa

morgonen lockade utsikten 6ver Stockholms skargard.

7.3 Marknadsforing av tjanster

Kotler et al. samt Solomon et al. forklarar skillnaden mellan produkt- och tjans-
temarknadsforing och beskriver de egenskaper som definierar en tjanst: oskilj-
barhet, ogripbarhet, variabilitet och ovaraktighet. Oskiljpbarhet betyder att en
tjanst inte gar att separera fran tjansteleverantéren vilket betyder att tjansten
skapas och férbrukas samtidigt. En anstalld ar en del av tjansten och paverkar
slutresultatet, darfor ar det viktigt for foretag att deras personal gor kundens

upplevelse sa bra som mogjligt.
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Vad personalen gor for
att sakerstalla

-fa kunden att kinna sig -bar och restaruangméten

speciell standarden i Cava

-ge professionell service

-mystery shoppers
-kundfeedback
-kvalificierad personal

-erbjuda alternativ ba ren
-berétta om produkterna

Figur 7 Vad personalen gor for att sikerstdlla standarden i Cava baren (visualiserad av forfattaren.)

Kai Vitikainen forklarade att han alltid férsoker fa kunden att kanna sig valkom-
men genom ett genuint leende och professionell service. Han vill aven fa kun-
den att kanna sig speciell genom att komma ihag deras namn ifall dem presen-
terar sig eller genom att komma ihag kundens dryckesbestéllning. Vitikainen
anser ocksa att en viktig del av service ar att erbjuda alternativ till det vanliga
mousserande vinet. Peik Kanervavuori ansag att en viktig del av upplevelsen ar
att beratta om de olika produkterna och samtidigt marknadsféra shop produk-
terna som finns att kdpa med sig hem till tax free pris. Kanervavuori uppmark-
sammade problemet med tillfallig personal som inte har tillrackliga kunskaper
om produkterna vilket paverkar servicens kvalité negativt. Pekka Rajala hade
samma asikter som togs upp i teorin och menade att Viking Lines personal ar
det viktigaste for foretaget eftersom det ar upp till dem att gora kundens upple-
velse till det basta den kan vara. Rajala berattade aven att Viking Line har lange
haft som mal att dvertraffa kundens férvantningar och ge dem en riktig wow-

upplevelse.
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Variabilitet betyder att kvalitén pa en tjanst varierar beroende pa vem, var, nar
och hur tjansten skapas. En tjanst kan aldrig upplevas likadant aven om det
skulle vara samma kund som moter samma anstalld som tidigare. For tjanstefo-
retag ar det viktigt att kunna kontrollera kvalitén pa tjansten och Viking Line gor
detta genom att halla bar- och restaurangméten med jamna mellanrum dar det
diskuteras vad som gar bra respektive daligt samt vad som kraver forbattring.
Foretaget anstaller aven mystery shoppers som kommer ombord och granskar
servicen och rapporterar tillbaka till foretaget. Formannen pa de olika avdel-
ningarna har aven som uppgift att se till att deras personal vet vad som férvan-
tas av dem och att se till att dem uppfyller férvantningarna. Aven kundfeedback
granskas. Vitikainen poangterade att det handlar om att ha kvalificerad personal
som vet vilka riktlinjer som galler for de olika avdelningarna. | Cava baren bety-
der servicekvalitet bland annat att personalen serverar till borden och ser till att
baren alltid har frascha produkter och ser hel och ren ut. Det ar aven viktigt att
kunna erbjuda ett brett sortiment av bra produkter till ett formanligt pris. Under
observationerna marktes det att kunderna uppskattade det valdigt mycket nar
bartendern serverade till borden och att den detaljen ar det som skiljer Cava ba-
ren fran fartygets andra barer. Tyvarr upptackte observatoren att bordsservering
inte kunde ske vid bérjan av kvallen da det fanns som flest kunder och inte hel-
ler senare pa kvallen om det inte var valdigt lugnt. Eftersom det endast finns en
bartender blir det svart att Iamna bardisken tom, vilket leder till att bordsserve-

ring sker endast ibland.

7.4 Marknadsforingsmix

Solomon et al., Kotler et al., och Armstrong et al. beskriver hur foretag kan an-
vanda sig av marknadsféringsmixen for att utveckla sitt féretag samt na ut till en
viss kundgrupp. Marknadsféringsmixen bestar av sju redskap: produkt, pris,
plats, promotion, personer, process och fysiska bevis. Alla dessa variabler pa-
verkar varandra, men foretag kan valja vilka aspekter dem vill fokusera pa nar
dem vill férbattra sin verksamhet. Forst lades fokus pa promotion. Personlig for-

saljning ar ett satt att marknadsféra en verksamhet pa och betyder att ett fore-
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tag anstaller en eller flera personer som berattar om en produkt for att vacka
kundernas intresse. Kunderna fick beskriva vad dem ansag om personlig for-
saljning och smakprovningar i Cava baren. De flesta var positiva till tanken och
menade att promotorer som delade ut smakprovningar troligtvis skulle locka fler
kunder till baren samt gora det lattare fér dem att vaga sig in. Kund A papekade
att smakprovningar oftast leder till kop och kund B betonade att det i sadana fall
bor vara en expert fran Codorniu som kan beratta om vinerna och deras egen-
skaper eftersom expertis lockar. Kund D foreslog att det skulle ordnas en drink-
skola fast med Cava barens egna cocktails. Kund C var den enda som inte var
positivt installd till idén och menade att man kommer till Cava baren for att fa
vara i lugn och ro utan for mycket ovasen. Nar personalen fick samma fraga
ansag Vitikainen och Kanervavuori att det inte behévs nagon utomstaende utan
Viking Lines egna personal skulle kunna skdta om promotion-delen. Vitikainen
papekade att det aldrig ar en bra idé att endast ge ut nagonting gratis, dvs. na-
gon slags forsaljning borde ske vid sidan av. Rajala var positiv till foreslaget och
menade att det skulle vara som mest intressant for kunden om nagon fran Co-
dorniu kom och holl i det. Kanervavuori foreslog aven ett alternativ till promoto-
rer: sma monitorer dar det berattas om Codornius produkter och som demon-
strerar hur cava tillverkas. Han menade att det skulle kunna spinna fran en CD-
skiva som han skulle satta igang i borjan av kvallen.

Promotion kan aven betyda marknadsforing i form av reklam. Reklam placeras
pa strategiska platser for att locka det kundsegment féretaget efterstravar. Per-
sonalen fick beskriva vad dem ansag om att forséka na Cava barens segmente-
rade kundgrupp genom att placera kuponger i sviterna som erbjod ett glas
mousserande. Vitikainen, Kanervavuori och Rajala holl med om att reklam om
Cava baren i sviterna ar ett fungerande satt att fa det ratta kundsegmentet att
hitta till Cava baren och att detta borde tas i bruk. Men bade Vitikainen och Ka-
nervavuori papekade att det inte ar en Iénsam idé att erbjuda ett glas mousse-

rande gratis, utan att det racker med marknadsforingen.

Fysiska bevis ar en annan av marknadsféringsmixens komponenter. Denna syf-
tar pa omgivningen (upplevelserummet) dar tjansten skapas och pa alla andra
fysiska foremal som ar en del av tjansten som inredning, produkter, menyer och
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skyltning. For tjansteforetag ar det viktigt att de olika fysiska bevisen tillfreds-
staller kundens 6nskemal samt bidrar till den image som foretaget vill formedla.
Nar respondenterna fick beratta sin asikt om Cava barens fysiska bevis ansag
dem bl.a. att roulette och black jack spelborden borde framhavas mer genom
battre belysning, upplagget av sofforna skulle kunna goras smidigare och drin-
karna borde fa mer synlighet. Kund B menade aven att foretaget ska halla fast
och framhava det nuvarande segmentet samt marknadsfora Cava baren som
en unik upplevelse. Nar jag diskuterade inredningen med personalen holl dem
med om att upplagget av sittplatserna skulle behdva en férandring eftersom det
nu finns for fa sittplatser, samtidigt som dem papekade att det ar en kostnads-
fraga. Sedan Cava baren 6ppnades har det tillkommit nagra stycken hoga bar-
stolar vid baren och personalen ansag att fler hdga stolar skulle bidra till att ba-
ren fick ett mer livligt utseende. Till sist diskuterades skyltning och drinkmenyer i
Cava baren. Medan Vitikainen ansag att stiliga skyltar med texten "Reserverat
at Cava barens gaster” skulle |6sa problemet med for fa sittplatser ansag Ka-
nervavuori och Rajala att det inte var ett steg som skulle tas i nulaget. Nar
drinkmenyerna diskuterades holl personalen med kunderna om att det behdvs
fler drinkmenyer och att drinkarna borde fa mer synlighet. Vitikainen féreslog att
man skulle ge mer synlighet &t shop produkterna genom att inkludera produk-
ternas information och priser i drinkmenyerna. Shop produkterna ar i nuvarande
laget i en nagot undangdmd plats och bade kunder samt personal ansag att
shop produkterna borde framhavas mer for att kunna oka forsaljningen. Ka-
nervavuori betonade att drinkmenyer vid borden latt forsvinner och foreslog dar-
for att man skulle fasta drinkmenyer vid pelarna, da skulle dven férbigaende
kunna fa en glimt av menyn. Kanervavuori foreslog aven att det skulle fastas en

el-tavla i narheten av bardisken dar de olika drinkarna skulle presenteras.

7.5 Tjanstemarknadsforingstriangel

Enligt Gronroos skiljer sig tjanstemarknadsforing fran produktmarknadsféring
genom att produkter ar fardigproducerade medan varje tjanstetillfalle ar unikt
och kan aldrig bli fardigproducerat. Gronroos forklarar att tjansteforetag kan ta

del av tjanstemarknadsféringstriangeln for att ta reda pa hur dem ska ga tillvaga
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for att uppfylla kundernas behov. Triangeln bestar av sex olika komponenter:
personal, teknologi, varor, kunskap, kundens tid och sjalva kunden. Tjanstefore-
taget bor granska komponenterna i sin tjanst for att sakerstalla att kundens upp-
levelse ar sa bra som majligt. Personalen har en viktig roll i ett tjansteforetag
eftersom dem paverkar kundens syn av tjansten. Hur personalen beméter kun-
den avgor kundupplevelsen. Nar jag fragade kunderna vad dem ansag om
Cava barens personal svarade samtliga att dem hade blivit val omhandertagna
och var ndjda med servicen. Dock papekades det att personalen skulle kunna
small talk’a mer samt beratta mer om produkterna. En av kunderna papekade
att hon trivdes i Cava baren just eftersom att hon ville ta del av en unik upple-
velse och papekade att kvalitén pa servicen var en viktig del av upplevelsen.
Sedan fick Viking Lines personal svara pa om dem ansag att férsaljningskurser
for personalen skulle vara till nytta. Gronroos beskriver personalen som del-
tidsmarknadsforare eftersom dem har direktkontakt med kunden. Vitikainen be-
rattade att Viking Line har hallit férsaljningskurser fér personalen med jamna
mellanrum och ansag att det ar viktigt for tjanstens kvalité att forsaljningskurser
halls aven i framtiden eftersom de ar informativa och inspirerande. Till sist dis-
kuterades personalens kunskaper om produkterna och Vitikainen menade att
det vore I6nsamt fér personalen att fa mer kunskaper om de olika alkohol- och
vinprodukterna, speciellt i Cava baren, for att kunna sakerstalla en god kvalité
pa servicen. Aven Rajala ansag att personalen &r i behov av mer utbildning och
att det vore idealt om personalen som kommer for att arbeta i Cava baren hade
kunskaper om cavas producering samt om skillnaderna mellan de olika cava-
produkterna. Enligt Rajala hade detta diskuterats med importéren, sa det kan

eventuellt ske i framtiden.

7.6 Forbattringsforslag for Cava baren

Efter att ha jamfort teorin med undersokningens resultat anser jag att Viking
Line ar inne pa ratt spar angaende mervarde for kunden. Féretaget har definie-
rat vilken strategi dem vill satsa pa, vilket ar volymbusiness, men vill samtidigt
kunna erbjuda exklusiva tjanster och produkter till dem kunderna som vill ha det

lilla extra. Efter att ha utfort observationer och diskuterat med respondenterna
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framstod det att ett mervarde som Cava baren tillfor kunden ar att det ar en lugn
plats att komma och koppla av pa om man inte vill ha fér mycket stahej runtom-
kring sig. Den lugna atmosfaren ar nagonting som Viking Line skulle kunna
satsa annu mer pa, t.ex. genom att satta upp draperier kring soffoorden som
skulle avskarma omradet battre och skilja det fran korridoren. Mitt férslag for att
forbattra kundens upplevelse i Cava baren ar att fundera pa unika ljusinstallat-
ioner som skulle fanga kundernas uppmarksamhet och att ta inspiration av
svenska Nordic Light Hotells inredningsstil. Eftersom samtliga respondenter be-
skrev baren som kall och stel ar detta nagonting som féretaget borde férsdka
andra pa och da kan ljusinstallationer i varma farger vara en l6sning. Angaende
underhallningen kan féretaget fundera pa vilken typ av musik som reflekterar
den image som Cava baren efterstravar och eventuellt satsa mer pa lugnare
loungemusik i mindre volym. Jag foreslar aven att fokus riktas pa att sakerstalla
att all personal som kommer for att arbeta pa Cava baren har tillrackliga kun-
skaper om produkterna for att kunna ge kunden en unik upplevelse. Med tanke
pa att Cava baren har ett specifikt segment ar det nédvandigt att servicens kva-
lité haller samma standard gang pa gang och reflekterar barens image. Genom
att anstalla en till servitér skulle Cava barens gaster kunna fa en annu battre
upplevelse, eftersom personalen da skulle ha mdjlighet att ge mer personlig
service och uppvakta kunden. Som det redan namndes ar nivan pa servicen det
som skiljer Cava baren fran resten av barerna och darfér anser jag att det
framsta fokuset borde ligga i att forbattra serviceprocessen for att ge kunden en
oférglédmlig upplevelse som inte liknar nagonting som dem har upplevt tidigare.
Jag vill foresla att Viking Line tar del av respondenternas féreslag om att fort-
satta framhava det nuvarande segmentet och ge Cava baren en annu lyxigare
image. Genom att bjuda in Codornius egna experter for att halla i smakprov-
ningar visar man att Cava baren erbjuder bade en elegant atmosfar och pro-
duktkunnande, vilket lockar fler kunder. For att f& mer liv i Cava baren foreslas
aven en cocktailskola, dar nagon ur personalen visar hur Cava barens drinkar
forbereds. Detta, tillsammans med fler drinkmenyer, skulle ge drinkarna mer
synlighet vilket leder till 6kad forsaljning. Jag vill aven foresla att Viking Line
fortsatter att utbilda personalen inom forsaljning for att oka vinsten for hela fore-
taget. Kunderna vill veta mer om produkterna dem koper och kan enkelt lockas
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till att handla en exklusivare produkt till ett hdogre pris om personalen anvander
small talk som ett forsaljningsknep. Servicens kvalité och personalens bemo-
tande kan vara skillnaden mellan en ndjd och en missndjd kund. Efter att ha
diskuterat med Cava barens kunder kan man konstatera att produktkunnande
hos personalen ar mycket uppskattat av kunderna och darmed borde Viking
Line sakerstalla att all personal som kommer for att arbeta i Cava baren har de

ratta kunskaperna.

8 AVSLUTNING

Undersokningen har tagit fram en rad olika forbattringsforslag genom intervjuer
med Viking Lines kunder och personal samt genom observationer. Dessa for-
slag presenteras till Viking Line vartefter foretaget avgor vilka atgarder ska till-
ldmpas i M/S Mariellas Cava bar. Syftet med arbetet var att ta reda pa vilka at-
garder som skulle behdva goras for att ka Cava barens forsaljningssiffror samt
ta fram konkreta forbattringsforslag som foretaget kan tillampa i Cava baren.
Jag anser att syftet har uppnatts val eftersom man har lyckats presentera olika
forslag som kan tas i anvandning vilket i sin tur kan paverka férsaljningen posi-
tivt. Nagra av forbattringsforslagen ar bl.a. att installera draperier for att skilja
lounge-omradet fran resten av arkaden och skapa en lugnare stamning samt att
anordna cocktailskola dar Cava barens egna drinkar lyfts fram, resten av for-
battringsforslagen finns i diskussionskapitlet. Undersdkningen lyfter aven fram
kundernas asikter om Cava baren vilket ger foretaget en mgjlighet att ta del av
kundernas synpunkter, vilket kan vara till nytta vid planering av eventuella for-
andringar. Jag hoppas att undersokningen gynnar Viking Line i framtiden och

att arbetet har gett nya synvinklar samt I6sningar pa problemet.

8.1 Undersokningens begransningar

Undersdkningen har praglats av en del begransningar som paverkat slutresulta-
tet. | arbetsprocessens bdrjan hade jag svarigheter att definiera vilken teori som

var mest relevant med amnet och arbetsprocessen fick darmed en langsam
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borjan. En del tid gick aven at att skiva frageguiderna eftersom jag ville stalla
olika fragor till kunderna och personalen samt eftersom frageguiderna var
tvungna att finnas pa bade svenska och finska for att inte utesluta nagra kun-

der.

En annan begransning i arbetet ar antalet respondenter. Jag ar medveten om
att fler respondenter hade lett till fler synpunkter och forslag samtidigt som jag
anser att svaren respondenterna gav var utforliga och intervjuerna samlade
mycket anvandbar information. Eftersom intervjuerna skedde pa plats i Cava
baren var miljon hogljudd vilket férsvarade kommunikationen mellan mig och
respondenterna. Oljudet i bakgrunden férsvarade aven transkriberingen och

gjorde att det tog langre tid an forvantat att skriva rent resultaten.

8.2 Slutord

Malet med arbetet var att presentera konkreta forbattringsforslag till Viking Line
om M/S Mariellas Cava bar vilket jag anser mig ha utfért. Amnet har varit intres-
sant att utforska i aven om jag till en bérjan hade svarigheter att definiera kon-
kret teori. Det ar belonande att utfora ett arbete vars resultat kommer till nytta
och jag glads at att restaurangchefen var positiv till férslagen redan vid intervju-
tillifallet och menade att vissa férslag skulle implementeras pa en gang. Det har
varit intressant att ta del av olika synpunkter kring problemet och jag har under
arbetets gang lart mig vilka olika aspekter ar viktiga att ta i beaktande vid ut-
veckling av tjansteféretag. Jag foreslar att Viking Line fortsatter anlita mystery
shoppers samt samla in kundfeedback for att sakerstalla kvalitén pa servicen.
Detta arbete har framst fokuserat pa marknadsféringen ombord M/S Mariella
men foretaget kan i fortsattningen aven fundera pa marknadsféring av Cava ba-

ren i bredare skala.
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