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1.0 Introduksjon

1.1 Innledning

Vi har veert bestemte pa a skrive var bacheloroppgave om et reiselivsrelatert tema, slik at vi
ville f3 mulighet til & dra nytte av den faglige teorien og kompetansen vi har tilegnet oss som
reiselivsstudenter ved Markedshgyskolen. Da vi i september 2012 fikk foresparsel av
administerende direktgr i Mat & Drikke A/S om a forske pa situasjonen hos en av deres
restauranter i Oslo, tenkte vi at dette kunne et spennende tema for var bacheloroppgave. Mat
& Drikke A/S informerte oss om at de gnsket & se naermere pa Cafe Christianias naveaerende
posisjon for & klargjere potensielle muligheter for a na en starre andel av markedet. De gnsket
a kartlegge i hvilken grad restauranten hadde forutsetninger for a tilnaerme seg et yngre
segment. Vi fikk derimot tillatelse til a selv velge hvilken problemstilling og innfallssvinkel vi
gnsket a ta for oss, og dette bidro til at vi fglte vi hadde mulighet til 4 arbeide og forske med
full frihet. Etter & ha utforsket restauranten og dens situasjon mer omfattende, ble vi enige i &
ta utgangspunkt i posisjoneringen av Cafe Christiania. Vi gnsket og se n&ermere pa hvordan de
kunne tilegne seg en best mulig posisjon i forhold til deres tilbud, samt hvordan lykkes i dette
arbeidet. Ved a benytte en apen og mindre konkret tilnaerming, hadde vi en fglelse av at dette
ville forenkle prosessen om 4 identifisere restaurantens utviklingsmuligheter. Vi haper og tror
at denne forskningsprosessen kan bidra til at Cafe Christiania lykkes i & utvide sitt segment

samt oppna en starre markedsandel.

1.2 Historie & presentasjon av Cafe Christiania

Cafe Christiania ligger 1 ”Ordenens Stamhus” 1 Oslo. Bygget referes ofte til Frimurerlosjen,
men dette er ikke riktig, da det originalt heter Stamhuset; ”Den Norske Frimurerordens
Stamhus”. Bygget i seg selv er stort &erverdig, og ligger i gyekroken til Stortinget sentralt i

Oslo. Grunnsteinen ble lagt i 1890, og redskapene star fortsatt utstilt i et monter i vestibylen.

Det har veert restaurant i lokalet i flere ar. Bagrsen har tidligere ligget der, og Sans Restaurant
var innehaver fram til 2005 hvor Mat & Drikke A/S tok over og apnet Cafe Christiania. 17.
November 2005 dpnet Cafe Christiania derene i Oslo, vegg i vegg med Frimurerlosjen og vis-

a-vis Stortinget. Det ble innfart en klassisk meny bestaende av blant annet afternoon tea,



delefat, glbord og til og med russisk kaviar. Menyen har derimot med tiden blitt mer tilpasset i
forhold til hva gjestene foretrekker, og det er blitt satset ytterligere pa glbord-konseptet. Cafe
Christiania er ogsa den eneste restauranten i Oslo med gltappetarn i taket.

Administerende direkter i Mat & Drikke A/S, Helene Skjenneberg, beskriver i dag Cafe
Christiania som et sted som er et foretrukket valg for anledninger. 17. Mai, julebord og
selskaper er typiske dager og perioder hvor restauranten opplever hgy aktivitet og nyter godt
av. Adm. dir. utdyper ogsa de har opparbeidet seg et godt og solid rennome pa mat- og
glkombinasjonen, samt gjennom glmenyen og glbordene de tilbyr. I tillegg har de et bredt
utvalg av vin fra det enkle til det mer avanserte. Den antatte gjennomsnittsgjesten er ifalge
Skjenneberg godt voksen, med en alder pa rundt farti pluss. Cafe Christiania har i senere tid
gjort endringer i sitt klassiske og tradisjonelle konsept, og innfert et mer brasserierettet
konsept, med innspill fra andre kjgkken. De gnsker fokus pa kvalitetsravarer og samarbeider
ogsa med mindre produsenter. De pastar selv at de per dags dato er og framstar som et

brasserie.

Adm. dir. legger ogsa til at de opplever en syklus som former tre kvartaler i lgpet av et
kalenderar. Hun beskriver det fgrste kvartalet som den roligste perioden, hvor
kundegrunnlaget er forholdsvis delt mellom private gjester og forretningsfolk. Andre kvartal
opplever starre tyngde av forretningsrelaterte besgk, ofte med fokus pa representasjon og
bedriftsbesek. I tillegg apnes "Terrassen” rundt 17. Mai, som et underkonsept hos Cafe
Christiania, og bestar av en nattklubb med en grillrettet meny lokalisert pa byggets terrasse.
Tredje og siste kvartal strekker seg over sommermanedene, og varer til rundt manedsskiftet
august/september. Her er det hovedsaklig turister, bade nasjonale og internasjonale, som
utgjer Klientellet.

Cafe Christiania har en kapasitet pa ca. 280 gjester, og restauranten kan deles inn i tre
forskjellige avdelinger. Ytre del, som betegnes som Cafe-delen og ofte blir referert til som
“buen”, tilbyr flott utsikt over Eidsvolls plass og Karl Johans gate. Lenger inn i lokalet finner
man hovedrommet i restauranten, kalt Landhandleriet”. Her finner man ogsa et eget
”Chambre Separée”, med plass til inntil 70 personer og som kan lukkes i anledning private
selskaper. Restaurantens vinkjeller er ogsa plassert i salen, og pa denne maten far gjestene
mulighet til & personlig utforske restaurantens vinutvalg. Plassert i neerheten av kjokkenet
befinner ”Al-bordet” seg. B1-bord er en nisjeattraksjon hvor gjester kan tappe sin egen gl fra

tappekraner som henger i taket over bordene. Her blir man tilbudt enten 3, 5 eller 7-retters



meny basert pa gl, og hvor det vil bli servert en 0,2 liters gl til hver rett, handplukket spesielt

til menyen som er valgt.

1.3 Bakgrunn for problemstilling

For & finne ut av hva Cafe Christiania kan gjgre for a na ut til en starre del av markedet, er det
flere faktorer og aspekter som ma analyseres og forskes pa. Vi vil i denne oppgaven se
narmere pa dagens situasjon og forsgke a kartlegge denne pa en grundig mate. Deretter vi vil
ta utgangspunkt i gnsket situasjon og forske pa hva Cafe Christiania kan gjegre for oppna dette
best mulig. Avslutningsvis vil vi presentere en endelig anbefaling, hvor vi vil framlegge
eventuelle tiltak og endringer vi mener bgr implementeres for & oppna gnsket malsetning. Vi
haper og tror at var forskning, med utgangspunkt i valgt problemstilling, vil kunne resultere i

at virksomheten vil komme neaermere sitt gnskede mal og oppna en starre lgnnsomhet.

1.4 Formal

Hensikten med denne forskningsoppgaven er a utarbeide en lannsom posisjoneringsstrategi
for Cafe Cristiania. De funnene som vil forekomme blant den innsamlede dataen skal
kartlegge avstanden mellom de empiriske funnene opp mot vart teorirammeverk, slik at en
endelig anbefaling blir presentert for Cafe Christiania. Vi som forskere gnsker a benytte oss
av de resultatene som fremkommer av forskningen, og implementere disse i en utarbeidelse

av konkrete tiltak.



1.5 Problemstilling

Hvordan bgr Cafe Christiania posisjonere seg i dagens marked i Oslo?

1.6 Avgrensinger

Oppgaven begrenser seg primeert til Cafe Christianias posisjoneringssituasjon i Oslo.

Vi vil skrive oppgaven fra et forskers perspektiv i tredjeperson, og med hovedfokus pa

hvilken posisjon restauranten bgr innta for en mest mulig lgnnsom drift.

| lgpet av oppgaven vil vi ved enkelte anledninger benytte engelsk termologi, da vi faler
betydning kan konkretiseres bedre ved & beholde originalspraket.

1.7 Forskningsprosessen

Vi har utarbeidet tre hovedsparsmal som vi mener inneholder sentrale aspekter i forhold til
det & finne en god posisjoneringsstrategi. Inndelingen av hovedspgrsmalene omfatter hver sin
prosess, hvor hovedspgrsmal 1 og 3 i sterre grad vektlegger posisjoneringsarbeidet.
Hovedspgrsmal 1 tar for seg bakgrunn om restauranten, styrker og svakheter, konsept og
atmosfeaere. Hovedspgrsmal 2 omhandler prispavirkning ved valg av spisested samt tanker om
prisniva, utseende og menykvalitet. Hovedspgrsmal 3 inneholder posisjonering, konkurrenter,

malgruppe og markedsfering.



1.8 Hovedspgrsmal

Hovedspgrsmal 1:

Vi antar at en evaluering av konseptet og strukturen til Cafe Christiania er ngdvendig for &

optimalisere sin drift

Hovedsparsmal 2:

Vi antar at det er en sammenheng mellom pris og menykvalitet.

Hovedsparsmal 3:

Vi antar at det er rom for a endre posisjoneringen av Cafe Christiania for & mgte en starre

andel av dagens marked i Oslo

2.0 Teori

2.1 Bakgrunn for valg av teori

Det a finne en riktig posisjonering for sin bedrift i dag blir stadig vanskeligere da det er et
stort antall aktgrer a forholde seg til. Siden det er mange homogene tilbydere, er det viktig at
man foretar en analyse og forstar sin egen posisjon fgr man utarbeider en malsetning. Ved a
forankre var teori mot hovedsparsmalene, vil det for oss forskere bli interessant a forske pa

posisjoneringen til Cafe Christiania.

Vi skal redegjare for faktorene vi mener har starst betydning for hvordan restauranten skal
posisjonere seg. Som nevnt vil vi skrive i et tredjepersons perspektiv, hvor vi legger vekt pa
vare hovedsparsmal som teorigrunnlag. Dette gir oss et grunnlag for metodevalg og

utarbeidelse av intervjuguiden.



2.2 Forbrukeradferd

| denne delen av teorien skal vi belyse hva forbrukeratferd er og hva som far oss mennesker til

a kjope et bestemt produkt oven for et annet.

Forbrukeratferd er kort fortalt “Atferden en forbruker viser nar hun soker etter, kjoper,
bruker, evaluerer og kvitter seg med produkter og tjenester”. (PP, Lars Erling). For & kunne
forsta kundens atferd ma tilbyderen bade ha kunnskap og forstaelse for forbrukerens kjeps- og
konsumatferd. Med dette mener vi at forbrukeratferd omhandler flere temaer som psykologi,

sosiologi, antropologi og gkonomi.

| pensumlitteraturen beskriver og definerer Hoyer og Mclnnis (2010) forbrukeratferd som
hvorfor vi kjgper det produktet? “Consumer behaviour reflects the totality of consumer’s

decisions with respect to the acquisition, consumption, and disposition of goods, services,
activities, experiences, people, and ideas by (human) decision-making units” (Hoyer and

Mclnnis 2010, 3).

2.2.1 Beslutningsprosessen

| pensumlitteraturen definerer Schiffman, Kanuk og Hansen (2008, 63) en beslutning som

valget mellom to eller flere alternativer.

Hver dag star vi ovenfor flere hundre beslutninger fordelt gjennom dagen. Dette kan vare alt i
fra hva man skal ha pa seg? Hvem man skal spgrre? Hvilken restaurant bar man velge? Og

hvorfor akkurat den? Flere av disse beslutningene gjar vi uten og tenke over det.

For at en beslutning skal finne sted ma markedsfareren farst forsta hvorfor forbrukeren tar en
beslutning. Beslutningsprosessen er den prosessen hvor forbrukeren faler et behov til at
han/hun foretar et kjgp (Schiffman, Kanuk og Hansen, 2008). Dersom markedsfareren
kartlegger hvor forbrukeren er i beslutningsprosessen vil markedsfareren enklere tilpasse
markedsferingstiltakene mot de ulike forbrukerne. Dette er tiltak som skal hjelpe forbrukeren

til a foreta de rette valgene.



2.2.2 Beslutningsmodell

Schiffman, Kanuk og Hansen mener at det finnes fire syn pa hvorfor forbrukeren velger a ta

en beslutning.

1. @konomisk syn:
- Antagelse om den rasjonelle forbrukeren
2. Passivt syn:
- Den impulsive og irrasjonelle forbruker
3. Folelses syn:
- Forbrukeren er styrt av faglelser, humgr og stemninger
4. Kognitivt syn:

- Forbrukeren som tenkende problemlgser

2.2.3 Psykologi og kjgpsatferd

For at markedsfaringen skal bli vellykket, ma selgeren forsta hvordan forbrukeren tenker, og
hva som pavirker handlingene hans (Ngrgaard og Olsen 2007, 41). Det som pavirker
forbrukerens handlinger er drivkraften mennesker fgler ved et behov. Dette kan ogsa kalles
motivasjon. Abraham Maslow mener at behov avhenger av hvilken situasjon man befinner
seg i. Behovene er ordnet hierarkisk hvor de grunnleggende fysiologiske behovene ligger
nederst. Dette er behov som mat, drikke og sgvn. Deretter kommer trygghetsbehov.
Mennesker sgker det som er trygt og sikkert for & beskytte seg selv. Midt i hierarkiet finner vi
sosiale behov. Her er det tilhgrigheten til andre mennesker som star i fokus. Kjerlighet gar
ogsa under dette punktet. Nar bade trygghetsbehov og sosiale behov er oppfylt fgler vi en
anerkjennelse og respekt av andre med mennesker. Vi gnsker ogsa a vise oss frem, gjerne ved

hjelp av en fin bil eller fine klaer. Dette behovet kalles statusbehov. Siste trinn i Maslows
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behovspyramide kalles selvrealiseringsbehov (egenutvikling). Mennesker sgker alltid etter
noe nytt og spennende. Vi gnsker a oppdage og utvide var personlige verden samt gke

personlige kunnskaper og evner (Ngrgaard og Olsen 2007, 44).

Selv-
realisasjon

j Sosial status g

Sosial tiltherighet

Trygghet og sikkerhet

Ngrgaard og Olsen (2007) beskriver tre forhold som pavirker forbrukerens kjgpsadferd.
Kulturelle forhold, Sosiale forhold og personlig forhold.

Kulturelle forhold er ideer, verdier, regler og normer. Kort fortalt er kultur noe som
kjennetegner og former oss mennesker. Innenfor kultur finnes det samtidig flere typer
underkulturer, som for eksempel religigse kulturer, musikkulturer og arbeidskulturer.
Sistnevnte gar gjerne under hvilke normer og verdier ledere har bygget opp for & effektivisere
arbeidet. Slike underkulturer kalles ogsa subkulturer (Ngrgaard og Olsen, 2007).

Sosiale forhold er kort fortalt referansegrupper. Med dette mener man at forbrukeren er
medlem av grupper og organisasjoner. Det finnes to slike referansegrupper, primargrupper og
sekundaergrupper. Primargrupper omhandler familie, venner og andre som forbrukeren har
nare forhold til. Disse har stor pavirkningskraft nar det kommer til forbrukerens holdninger

og atferd.
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Sekundergrupper er gjerne religigse samfunn, fagforeninger og andre organisasjoner som
forbrukeren er medlem av. Disse har liten eller ingen pavirkningskraft pa forbrukeren
(Ngrgaard og Olsen, 2007).

Personlig forhold er forhold som endrer seg med livets lgp. Det som er av betydning i dag er
kanskije ikke av sa stor betydning om 10 ar. Faktorer som pavirker de personlige forholdene er
alder, yrke, fase i livet, livsstil og personlighet. Gjennom livet vil vi som forbrukere bli
pavirket av bade venner og kollegaer, og det er de personlige forholdene i livet som pavirker

om vi velger a ta en del av dette eller ikke (Ngrgaard og Olsen 2007).

2.3 Posisjoneringsstrategi

“Positioning is developing a specific marketing mix to influence potential customers’ overall
perception of a brand, product line, or organization in general” (Lamb, Hair & McDaniel,
2004).

For & lykkes med a etablere et produkt eller en tjeneste, eller a endre det fra en naveerende til
en gnsket posisjon, er det avgjerende at man lykkes med markedsfaringen. Man er avhengig
av a na ut til gnsket malgruppe eller segment, slik at man kan introdusere produktet eller
tjenesten man vil tilby. I tillegg ma man gjare seg tilgjengelig og synlig i markedet. Nar man
har funnet ut hvilket segment og hvilken malgruppe man gnsker a tilnzerme seg, kan det vare
nyttig & utarbeide en posisjoneringsstrategi for produktet man tilbyr. Her er det ogsa viktig at
man er Klar og tydelig slik at markedet vet hva de kan forvente seg. Ifalge Kotler kan man
definere posisjonering slik; & utarbeide bedriftens tilbud og image slik at den far en saeregen
plass i malgruppens bevissthet. Sluttresultatet av posisjoneringen er at bedriften har klart a
skape et kundefokusert verditilbud, en overbevisende grunn til at malgruppen man sikter seg
inn mot, vil kjepe produktet” (Kotler, 2005).

Reklamesjefene Al Ries og Jack Trout gjorde begrepet posisjonering kjent i stgrre grad, og

betraktet posisjonering som en “’skapende @velse utfort med et eksisterende produkt”. De

hevdet at velkjente produkter vanligvis har en seeregen stilling i forbrukernes bevissthet, som
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eksempelvis VVolvo, som markedsfarer seg med sin trygghet og holdbarhet. Ifglge Ries og
Trout har en konkurrent tre strategiske alternativer;

- Styrke sin navaerende posisjon i forbrukernes bevissthet

- Sikre seg en ubesatt posisjon

- Av-eller reposisjonere konkurransen i kundens bevissthet

2.3.1 Trestegsprosessen i posisjonering:

Ifalge Samuelsen, Peretz, Olsen (2010) er posisjonering en trestegsprosess som inneholder tre
spgrsmal. Sparsmalene benyttes for & kartlegge en oversikt over merkets posisjon i forhold til

konkurrentene.

1. Har vi en etablert referanseramme?

Referanserammen tar for seg hvordan plassere merket riktig i forhold til konkurrentene, sa
man pa denne maten kan gi kundene et tydelig bilde av hvilken nytte de kan vente seg av
merkevaren. Kundene skal komme pa merkevaren i situasjoner der merkevaren kan gi dem
den nytten de sgker. Disse situasjonene er gjerne behovssituasjoner med bade sosiale og
kulturelle aspekter, da det nesten alltid vil veere flere konkurrerende merkevarer som kan
dekke det grunnleggende behovet som sgkes. Denne konkurransesituasjonen utgjar
referanserammen til merkevaren. Man bgr veere helt tydelig pa hva man skal differensiere en

merkevare fra, far man begynner selve arbeidet med a differensiere.

2. Har vi de ngdvendige likhetspunktene?

Neste steg i posisjoneringen har stor innvirking pa hvor serigst merkevaren vil bli vurdert av
kunden, og om den har likhetspunktene som forventes. Posisjonering av merker har med et
merkes egenskaper a gjare, sammenliknet med egenskapene til andre konkurrerende merker.
Man ma fa kartlagt hvilke merker konkurrerer man mot. Likhetspunktene forteller kunden
hvilke produktkategorier de forskjellige merkene tilhgrer, og pa denne maten beskriver de en
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referanseramme med de viktigste assosiasjonene som utgjer et sammenlikningsgrunnlag for

alle merkene i kategorien.

3. Har vi overbevisende differensieringspunkter?

At et merke oppfyller kravene til likhetspunkter innenfor en produktkategori, er i seg selv ikke
nok til & fa kunder til & foretrekke dette merket fremfor andre merker i referanserammen. Til
det trenger merket assosiasjoner som er sterke, positive og unike, altsa
differensieringspunkter. Merket ma klare a skille seg ut fra konkurrerende merker i positiv
retning pa egenskaper og nyttefordeler. Disse ma veere relevante og gnsket av kundene i
malgruppen, samt inneha egenskaper som gjgr at merket klarer a skille seg ut i forhold til

konkurrerende merker, og pa egenskaper som det er troverdig at merket kan levere.

The product must occupy an explicit, distinct, and proper place, in the minds of
potential and existing consumers, relative to other rival products on the market.
Reaching (or not reaching) that desirable position in the minds of consumers is the

result of successful (or not successful) positioning. (Ostasevigiiite, Sliburyté 2008, 97)

2.3.2 Assosiasjonsnettverk

De aller fleste objekter man kjenner til har man en form for assosiasjon til, enten man kjenner
lite eller godt til det. Forskning pa selskapers omdgmme viser at nar mennesker blir utsatt for
et selskaps logo, symbol eller merkenavn skapes ulike typer mentale assosiasjoner (van Riel
og Fombrun, 2007). Assosiasjoner er forbindelser, tanker og forhold som er egenskapte, og
som er tilknyttet et objekt. Kortere fortalt er det kunnskapene man har om et objekt som
danner assosiasjonene. Assosiasjoner og assosasjonsnettverk er sentrale begreper som brukes i
forstaelsen av hvordan en bedrift eller et selskaps omdegmme skapes, samt hvordan forbrukere
vurderer produkter, merker og selskaper. Merkeassosiasjoner er informasjonsknutepunkt i
hukommelsen som er knyttet til merkenavnet, og gir merkenavnet meningsinnhold for
forbrukeren (Hem og lversen, 2004). Disse assosiasjonene er sentrale i forhold til et selskaps
omdegmme, merkeimage og produktvurderinger. Mange assosierer bilprodusenten Porsche
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med fart, dyrt, luksus og status. For & illustrere disse assosiasjonene kan man tegne de inn i et
nettverk, hvor selve merket Porsche er den sentrale noden i et nett av noder som representerer

assosiasjonene, og hvor koblingene mellom dem kalles lenker.

Det er to viktige aspekter ved assosiasjonsnettverk, hvor det ene handler om hvordan
koblingene i nettverket oppstar og forsterkes, altsa selve leeringsprosessen. Det andre
omhandler hvordan nettverket fungerer i praksis og hvordan man finner frem til

assosiasjonene ved bruk av hukommelsen.

2.3.3 Hvordan fungerer assosiasjonsnettverket?

Ifalge Samuelsen, Peretz og Olsen (2010) blir et merkes assosiasjonsnettverk utgjort av noder
og lenker som naturlig farer inn til merket, enten fra ytre stimuli eller fra andre nettverk i
hukommelsen. Sannsynligheten for at man blir utsatt for en form for paminnelse er stgrre jo
bredere assosiasjonsnettverket er. At kundene har stor kjennskap og brede
assosiasjonsnettverk om et merke kan derfor veere en stor fordel. De ytdyper at assosiasjonene
fungerer som en form for sgkeprosess der en cue — et signal — setter i gang sgket etter noder
som tilfredsstiller det som signalet ber om.” Dette signalet kan eksempelvis vere ’sult’, som
erkjenner et behov for mat. Skal sgkeprosessen na frem til et bestemt merke, ma dette merket

ha sterke koblinger opp mot de nodene som farst aktiviseres av signalet.
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2.3.4 Kellers merkepyramide

| arbeidet av & bygge opp en merkevare er det viktig at man forstar hvordan man pavirker
kundens oppfatninger og holdninger. Malet bar vare a skape en merkevare som gjar at nar
folk generelt ser eller harer om det, sa assosierer de produktet med noe de kjenner til eller
husker i en positiv setting. En modell som kan hjelpe til for a forsta kundenes bevissthet er

Kellers merkevarepyramide.

Kunde-

Assosiasjoner som oppstar merkere|asjon

i hodet hos kunden

Kundens Kundens
evalueringav = folelser for
merket merket

Assosiasjoner som
leveranderen kan
pavirke direkte

Merkets ytelse Merkets inntrykk

Merkekjennskap

Merkepyramiden gir en oversikt over de forskjellige dimensjonene en merkevare bestar av
samt hvilken prosess som lgnner seg a fglge for a bygge en merkevare. Pa nederste del i
pyramiden finner man merkekjennskap, og herfra og oppover beveger man seg gjennom de
konkrete egenskapene som ugjer selve merket og hjelper kundene med a danne seg en
oppfatning av merket, til falelsesforholdet og holdningene kundene har til opparbeidet seg.
Pyramiden kan benyttes som verktay for & analysere merkers ndveerende situasjon, og kan i
tillegg brukes for & beskrive merkets posisjon i kundenes bevissthet (Samuelsen, Peretz og
Olsen, 2010).

Merkepyramiden kan ogsa benyttes i arbeidet for a beskrive et merkes gnskede situasjon, som
eksempelvis hva malet med merkebyggingen er og hvilken posisjon som ville vert den ideelle
i kundens hukommelse. Den brukes ofte til begge forhold. Dette gjar at gapet mellom reell og
gnsket pyramide blir enklere a analysere. Pyramiden illustrerer ogsa en viss logikk i
oppbygningen av en merkevare. Hva vil for eksempel farste oppgave ved oppstart av et helt

nytt merke vaere? Kunden ma gis kunnskap til at et merke som kan dekke enkelte behov og
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derfor tilhgrer en viss produktkategori, faktisk eksisterer. Dette trinnet blir merkepyramiden
kalt merkets kjennskap. Neste trinn i merkepyramiden omhandler hva merket inneholder og
representerer for kundene. Disse trinnene kalles merkets ytelse og merkets inntrykk.
Merkevaren ma sta til forventningene i forhold til kundenes oppfatninger i brukssituasjonen. |
hvilken grad tilfredsstiller merket de funksjonelle, estetiske eller gkonomiske kravene?
Enkelte av egenskapene vil vare avgjgrende, hvor noen kun blir tilleggsfunksjoner.
Tilleggsfunksjoner kan gjere merket mer fargerikt, samt hjelpe med a differensiere det fra
tilsvarende merker. Et merke vil derimot sjeldent bli vurdert skikkelig dersom det ikke nar

opp pa primaeregenskapene.

Merkets inntrykk leder mer inn mot det abstrakte og bort ifra det konkrete. Merkets ytre

egenskaper, symbolkraft eller image samt hva merket kan representere i sosiale situasjoner
blir av interesse. De mest sentrale og ytre egenskapene kan stamme fra hvem det er som er
typisk bruker av merket og hva merket kommuniserer om brukeren. Samtidig kan det ogsa

veere sterke assosiasjoner knyttet til historie og tradisjon.

Videre oppover i pyramiden finner man kundens evaluering og falelser for merket. Her endres
perspektivet vekk i fra man kan kontrollere som merkeeier(kjennskap, ytelse og inntrykk), og
over pa kundene. Her ma man tenke over hvilke vurderinger og falelser merket utlgser hos
kundene, da det er et viktig skille. Alt under dette skillet, i pyramiden, har man som merkeeier
direkte kontroll over gjennom sitt markedsfaringsprogram. Det man finner over dette skillet i
pyramiden har man ikke direkte kontroll over. Dette er opp til kundene da det er de som i

safall har meninger og falelser for merket.

@verst og avslutningsvis finner man merkerelasjonen. Gjennom de fglelsene og holdningene
man opparbeider seg gjennom vellykket bruk av et produkt, vil kundene ofte kunne utvikle
mentale band til merket, med “atferdsmessig lojalitet” ofte som den mest vanlige. Dette gar
utpa at kundene gjerne kjaper akkurat dette merket fremfor konkurrerende merker, sa ofte det

lar seg gjare (Samuelsen, Peretz og Olsen, 2010)
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2.3.5 Kundebevissthet

Skal man se nermere pa hvor mye leerdom og kunnskap kunden innehar av en merkevare, sa
ma man se pa i hvor stor grad markedsfaringen av produktet har lyktes. Har man lyktes i na
fram til kunden? Har markedsfaringen bidratt til at kunden na assosierer produktet med de
egenskapene og kjennetegnene man gnsker? Ifglge Samuelsen, Peretz, Olsen (2010) er

fglgende dimensjoner viktige:

- Merkekjennskap — I hvilken grad og hvor enkelt kundene fremkalelr merket i en gitt
kjgpssituasjon.

- Merkeassosiasjoner — Hvilke positive, sterke, relevante og unike tanker og falelser
tillegges merkevaren i hukommelsen?

- Merkevurderinger — Hva er den overordnete evalueringen av merkevaren?

- Merkefalelser — Hvilke falelser har kundene overfor merket?

- Kunde-merkerelasjonen — Hvilken relasjon har kundene til merkevaren?

De tilfgyer videre at en sterk posisjon i kundenes bevissthet ikke ngdvendigvis vil fare til
verdi hvis ikke forholdene i markedet ligger til rette for det, samt at i hvilken grad en sterk

kundeposisjon vil gi verdi, er avhengig av en rekke eksterne faktorer som:

- Konkurranseforhold — Hvor effektiv kvantiteten og kvaliteten pa konkurrentenes
markedsinnsats er.

- Distribusjonskanaler — I hvilken grad kan man na kundene, og hvor mye salgsinnsats
legger man ned i forhold til kundene?

- Kundesegmenter — Hvor store de aktuelle kundesegmentene er, og hvor lannsomme de

er.
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2.3.6 Kognitiv kategorisering

Mange av produktkategoriene kan deles inn pa forskjellige mater, basert pa brukssituasjonen
eller behovet kategorien dekker. Et eksempel kan veere kunder som er innom matvarebutikker
for & finne ut hva de skal ha til middag. Her kan kategoriseringen veere basert pa
tilbredsningstid av middagen, ravarene som trengs, etnisk opphav eller hvilke sosiale
strukturer som er viktige. Det er kundene som bestemmer strukturen i kategoriene basert pa

hvordan de oppfatter forskjellige situasjoner og produkter.

Nar man skal bygge merkekjennskap er det veldig viktig a forsta hvordan kunder
kategoriserer produkter da man ma bygge kjennskap i forhold til rett kategori. For a fa sterre
forstaelse for kunders kategorisering av produkter er det hensiktsmessig a neerme seg dette fra
kundens stasted, og igjen hare med de om hvilke kriterier som brukes for & skape en struktur.
”Kategorisering forteller oss hvordan kunder lager struktur i produktkategorier — 0og dermed
hvordan de kommer frem til endelige valg av produkt og merke” (Samuelsen, Peretz og
Olsen, 2010).

2.4 Markedssegmentering

Utgangspunktet for & diskutere segmentering er massemarkedsfgring, en metode som gir det
starste markedspotensialet i forhold til kostnaden. Et markedssegment bestar av en
kundegruppe der kundene har omtrent de samme behovene. Markedssegmentering har flere
fordeler fremfor massemarkedsfering. “Ved hjelp av markedssegmentering kan en bedrift
produsere en mer spesialtilpasset vare eller et skreddersydd tjenestetilbud, og prissette etter

malsegmentets betalingsevne og —vilje” (Kotler, 2005).

Markedssegmenter kan bygges opp pa flere mater. En mate er & identifisere ulike foretrukne
segmenter. Innenfor denne metoden, er tre typer mgnstre aktuelle:
- Homogene preferanser: Her har alle forbrukerne tildels samme preferanser og det er

ingen spesifikke naturlige segmenter i markedet.
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- Spredte preferanser: | motsetning til homogene, er preferansene spredt utover
markedet og forbrukerne har forskjellige preferanser.
- Konsentrerte preferansegrupper: Her finnes det naturlige markedssegmenter, hvor de

aktuelle omradene er godt synlige.

For & kunne segmentere pa en mest effektiv og hensiktsmessig mate, ma markedssegmentene
oppfylle noen kriterier. De ma vere:

- Malbare

- Store og lennsomme

- Tilgjengelige

- Differensierbare

- Mulige a bearbeide

| utgangspunktet finnes det mange forskjellige mater & segmentere pa. Kotler (2005) omtaler
de viktigste variablene og kategoriserer disse som:
- Geografiske kriterier, omhandler land, regioner, fylker og byer.
- Demografiske kriterier, slik som alder, kjgnn, familiestatus, inntekt, yrke og
utdanning.
- Psykografiske kriterier, hvor samfunnsklasse, livsstil (gammeldags, radikal) og
personlighet er aktuellt.
- Atferdskriterier, tar for seg kjgpsprosessen og ser blant annet pa hvilke egenskaper en

kunde vektlegger samt motivasjon og lojalitet.

Tidligere var det mest vanlig a dele opp markedet etter demografiske og geografiske
variabler, men i senere tid har forbrukeratferden og motiver for kjgp blitt mer hensiktmessig i
denne prosessen. En medvirkene arsak til dette er at mennesker har forskijellige preferanser
under et kjap, sa en demografisk og geografisk kategorisering kan virke mot sin hensikt. En
avgjerende faktor vil vere a se pa bakenforliggende behov som en konsument gnsker a
tilfredsstille for sa a se om det finnes kjennetegn med en gruppe mennesker med samme

behov.

De ovennevnte kriteriene har en stor segmenteringsmengde, sa man ser videre en annen
hensiktmessige metode vil vaere a foreta en behovsbasert segmentering. | henhold til Roger

Best (Kotler, 2005), foreslaes en sjutrinns fremgangsmate for a utfare dette:
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1. Behovsbasert segmentering: Grupper kunder inn i segmenter basert pa likartede

behov og goder kunden gnsker seg for a lgse et bestemt konsumproblem.

- 2. ldentifisering av segmenter: Bestem for hvert behovsbasert segment hvilken
demografi, livsstil og forbrukeratferd som gjgr segmentet typisk og identifiserbart.

- 3. Segmentets attraktivitet: Bruk forutbestemte kriterier for segmentattraktivitet (slik
som markedsvekst, konkurranseintensitet og markedsadgang) og bestem den generelle
attraktiviteten til hvert segment.

- 4. Segmentlgnnsomhet: Bestem segmentlgnnsomhet.

- 5. Segmentposisjonering: Lag en verdierklering og produktpris-posisjoneringsstrategi
for hvert segment basert pa segmentets unike kundebehov og kjennetegn.

- 6. Segmenttest: Skriv <segmentdreiebok> for a teste fordelene ved hvert segments
posisjoneringsstrategi.

- 7. Markedsfgringsmiksstrategi: Utvid segmentposisjoneringsstrategien for a inkludere

alle sider av markedsfgringsmiksen: produkt, pris, pavirkning og distribusjon.

Markedssegmentering ma i tillegg utfares med jevne mellomrom siden segmenter kan

forandre seg i tid og igjennom modernisering og teknologi.

2.5 Relative Perceived Product Quality: Increasing the Effectiveness of Restaurant

Planning Through a More Effective Integration of the Competitive Environment

“Relative Perceived Product Quality” (Reich, 2011) er en metode hvor man kan oke
effektiviteten til en restaurant gjennom en planlegginsfase som serlig har fokus pa
konkurransemiljget. Konseptet omhandler konkurranse for kunden, og virker tildels enkelt.
Allikevel er et gjentakende problem med restauranters analyser av kunder og konkurrenter
nettopp det at analysene ofte blir sett pa som isolerte hendelser. Dette reduserer igjen
effektiviteten i form av bedriftens bakgrunnsinnhenting, planlegging og
implementeringsutarbeidelser. Gjennom analysen vil man kunne tilegne seg informasjon som
kan brukes i planleggingen av markedsfgringsprosessen. Metoden er et godt virkemiddel for a

skape en suksessfull bedrift.
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For & skape en konkurransedyktig strategi er det viktig a utfare en gjennomarbeidet analyse
samt & fa forstaelse av evnene til organisasjonen, kundene og konkurrentene. Siden
informasjonen vedrgrende bedriftens konkurransefortrinn allerede er godt kjent innad i
organisasjonen, vil en av de starste utfordringene veere & hente inn informasjon om sine

kunder og konkurrenter.

The RPPQ Model:

RPPQ modellen viser hvordan restauranter mer effektivt kan integrere deres
konkurranseanalyser i planleggingsprosessen. Venstre side av modellen illustrerer den
tradisjonelle prosessen. Hayre side av modellen presenterer en detaljert konkurranseanalytisk
prosess, hvor kunder og andre kritiske konkurransefaktorer vektlegges. Indre del av modellen
er totalen av informasjon som er samlet inn fra selve konkurranseanalysen. | dette filteret ma
alt av informasjon, analyser og avgjarelser vurderes far man kan ga videre i prosessen. En
analyse av ens produkter uten a utfgre det samme for konkurrenter, vil i beste fall vaere
ufullstendig. Med andre ord, betyr dette at alle primare planleggingsaktiviteter av
restauranten ma passere testen av RPPQ, altsa kundens oppfatning av konkurrenters produkter

i forhold til ens egne produkter.
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Competitor-Oriented Plan Formulation:

| denne delen ser man naermere pa den tradisjonelle prosessen som utforsker de strategiske og
funksjonelle komponentene i en plan for restauranten. Fokuset vil veere a integrere
konkurrentenes aktiviteter, innvirkningen av disse aktivitetene samt kundenes oppfatning av

disse aktivitetene inn i prosessen.

Internal analysis:

Ledelsen ma ha en objektiv analyse av ens interne faktorer far en kan bestemme hvilke
strategier man kan eller ikke kan implementere, samt hvor konkurransedyktige de er. En
kategorisering av bedriftens ferdigheter og evner er relevant, men et sarlig viktig punkt i
henhold til klassifiseringen er RPPQ. Dette vil si a se n&ermere pa hvordan kunder oppfatter
egenskapene i forhold til konkurrenter. For a gjennomfgre informasjonsinnhentingen av
RPPQ pa en mest lgnnsom mate, vil en kundeundersgkelse eller intervju av ngkkelelementene

til bedriftens produkter og hovedkonkurrenter vaere hensiktsmessig.

| prosesser der bedrifter vurderer forbedringer av ferdigheter og kvalitet, bar man forsta at en
endring i oppfatningen blant kunder kan oppsta. Endringen vil derimot ikke veere umiddelbar.
Gjennom forskning har man funnet ut at selv om endringer i forhold til kvalitet ble effektivt
utarbeidet, vil ikke kundenes oppfatning endres far flere ar fram i tid. For bedrifter med et

positivt omdgmme ser man allikevel at endringen i oppfatning kan ta kortere tid.

Environmental analysis:

Restaurantvirksomhet befinner seg i et aktivt og konkurransepreget miljg bestaende av
forskjellige eksterne faktorer, som eksempelvis samfunnsmessige trender og av operasjonelle
faktorer som kvalitet pa ansatte, kunder og konkurrenter. | henhold til RPPQ fokuseres det pa
a gjere det godt i selve interaksjonen med kundene, i tillegg til andre egenskaper som er

kunderelatert.

For & kunne tiltrekke seg den gnskede malgruppen, vil falgende markedsfaringskonsept veere
en mate & lykkes med akkurat dette: “Fastsette behovene og gnskene hos kunden og dermed
tilfredstille disse bedre enn konkurrentene” (Kotler, Bowen & Makens, 2006). | prosessen for
oppnaelse av konseptet, ma bedriften farst utvikle en utdypende og detaljert analyse av

karakteristikkene til malgruppen. Deretter bgr man bruke disse kjennetegnene til & opprette en
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effektiv strategi for a tiltrekke seg kunder i malgruppen. Denne strategien er det
hensiktmessig & utarbeide og implementere, slik at kundene ikke vil gnske a besgke andre
konkurrenter framfor ens egen bedrift. En underliggende faktor som er av stor betydning i den
foregaende prosessen, er restaurantens evne til a tilfredstille sine kunder i stgrre grad enn

konkurrentene.

e The Customer

Ved a henvende seg til nye kunder er en av hovedutfordringene til en restaurant & beholde
sine lojale kunder samtidig som man klarer a tiltrekke seg nok gjester for a gke salg og
erstatte de tapte kundene. De lojale kundene danner en restaurants fundament, som er
ngdvendig for & oppna suksess og vekst. En faktor som man ikke alltid er bevisst pa er
interaksjon med lojale og eksisterende kunder, i motsetning til nye kunder. Tidsmessig,

ressursmessig og kostnadsmessig ser man en forskjell blant disse.

Formulation of Strategies:

Tre sentrale faktorer i utarbeidelsen av en strategi er;

- Forst & velge den riktig strategien,
- Restaurantens evne til & implementere en konkurransedyktig strategi

- Suksess i henhold til tidligere strategier

En vellykket lansering av disse strategiene kan baseres pa en eller flere spesifikke egenskaper
hos en bedrift. Hvis ikke egenskapen eksisterer bar en anskaffe denne eller vurderer en annen
strategi. Mange gjennomtenkte og godt utarbeide strategier har tidligere ikke lyktes fordi en
mulighet ble omgjort til en svakhet. Dette er som oftest vanlig da en suksessfull
kjedeuavhengig restaurant gjer et forsgk pa a ekspandere uten den rette kunnskapen. Hvis en
strategi har blitt vellykket og premissene som den er basert pa ikke har forandret seg, vil man
gjerne fortsette pa denne eller mot en lignende strategi. For & oppna suksess er det av viktighet

a identifisere hindringer og eventuelle problemomrader.

Implementation of Strategies:
En bedrift bgr passe pa at den holder falge med eller ideelt sett overgar sine konkurrenter i

giennomfgringen av kritiske faktorer. Hvis man ser pa forskjeller mellom konkurrenter i
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forhold til hva som fremligger av tilbud, bgr ens egen bedrift inneha egenskaper som skiller
seg ut. Slik vil man forsta hvordan kunden tar sitt valg. Det er viktig & jobbe proaktivt slik at

man tidlig kan identifisere kunders forventninger.

3.0 Metode

En forskningsprosess kan lett bli ustrukturert og uforutsigbar hvis man ikke har en klar
problemstilling og en systematisk arbeidsmetode. | farste omgang er det viktig a finne ut hva
man skal undersgke og om dette samsvarer med problemstillingen. Det & bekrefte
troverdigheten er ofte en utfordring i forskingsprosessen (Johannessen, Kristoffersen og Tufte
2005). A kunne levere en overbevisende og samtidig troverdig lgsning som kan aksepteres, er
ikke alltid like enkelt. For at en undersgkelse skal kunne brukes som et bidrag til
kunnskapsutvikling pa undersgkelsesomradet, ma det oppfylle krav til vitenskapelig metode
(Remenyi, 1998).

Vi har valgt & benytte oss av kvalitativ tilnserming, fremfor kvantitativ. | vart tilfelle gnsker vi
a observere kroppssprakene, oppfarselen, falelsene og ikke minst reaksjonene til
respondentene. | en kvantitativ tilneerming fokuseres det pa konkret maling, telling og
kategorisering av fenomener. | kvalitative metode omhandles tekst, hvor man forholder seg til
data i form av tekst, samt tolkning av denne dataen. Resultatet avhenger av vedkommende
som tolker informasjonen og denne personens refleksjoner. | kontrast refererer kvantitativ

forskning til registreringer av malbare parametere.

Det er to grunnleggende mater a samle inn egne kvalitative data pa. Gjennom observasjon,
hvor dataene bygger pa forskernes sanseinntrykk av handlinger og samhandlinger i konkrete
situasjoner, og gjennom intervjuer, der dataene bygger pa hva informantene sier i samtale med
forskeren (Johannessen, Kristoffersen og Tufte 2005). Pa bakgrunn av hovedspgrsmalet vart
mener vi at kvalitativ tilneerming vil danne et bredere og grundigere forskningsgrunnlag. Med
denne metoden faler vi at sparsmalet blir besvart pa en ryddig mate slik at andre lesere vil ha

den samme forstéelsen som oss.
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Kvalitativ metode

“Kvale og Brinkmann (2009) karakteriserer det kvalitative forskningsintervjuet som en
samtale med en struktur og et formal” (Johannessen, Kristoffersen og Tufte, 2005). Forskeren
stiller et sparsmal og respondenten svarer. Dette gir forskeren mulighet til a stille
oppfalgingsspersmal ved uklare svar eller hvis det trengs mer informasjon om det gitte
temaet. Formalet med et intervju er ofte a forsta eller beskrive noe og ofte kan det oppsta en
dialog mellom forsker og respondent. Pensumlitteraturen viser til tre sparsmalsformuleringer
som kan besvare problemstillingen i forhold til informasjonen som samles inn under et
intervju. Beskrivende spgrsmal knyttet til konkrete hendelser eller handlinger. Fortolkende
spgrsmal om hvordan informantene vurderer, oppfatter og tolker hendelser og handlinger.
Teoretiske sparsmal med sikte pa a belyse, forsta og forklare handlinger og hendelser.
(Johannessen, Kristoffersen og Tufte 2005, 144 )

Hovedspgrsmal

Vi har i samrad med veileder valgt & bruke betegnelsen hovedsparsmal pa bekostning av
hypotese, da betegnelsen hypotese normalt sett brukes i kvantiativ tilnerming. Dette faler vi
ogsa kan forenkle forstaelsen for potensielle lesere.

Vi har valgt & bruke tre hovedspgrsmal i forskningsprosessen. For at forskningsspgrsmalet vil
bli belyst pa en korrekt og strukturert mate, faler vi at temaet bgr inndeles i mindre
undertemaer. Et hovedsparsmal er en antakelse om sammenhenger mellom fenomener, og
som etterprgves empirisk (Johannessen, Kristoffersen og Tufte 2005, 50). Ved hjelp av
hovedsparsmalene vil vi pa forhand danne oss et bilde av hva vi kan forvente oss gjennom
undersgkelsen. | kvalitativ forskning vil ikke hovedspgrsmalene fungere like presist og
optimalt som i kvantitativ forskning. Dette kommer av at spgrsmalene er apne og

respondentene velger selv hva de gnsker a svare (Johannessen, Kristoffersen og Tufte, 2005).
Valg av forskningsdesign

| pensumlitteraturen finnes det flere ulike typer kvalitative forskningsdesign. Fenomenologi,
grounded theory, etnografisk design og casedesign. Det er viktig og presisere at et slikt utvalg

ikke passer til alle typer studier (Johannessen, Kristoffersen og Tufte, 2005). | denne

oppgaven skal vi ta for oss hvordan Cafe Christiania skal posisjonerer seg i dagens marked.
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Vi har valgt & bruke casedesign med flere analyseenheter som forskningsdesign, med en
deskriptiv tilnserming. Ut i fra case skal vi bruke semistrukturerte dybdeintervjuer for a samle
inn forskningsdata og male dataen opp i mot tre relevante hovedspgrsmal. Bakgrunnen for
valgt metode og forskningsdesign baserer seg pa oppgavens problemstilling. Formalet med
forskningen gir grunnlag for ulike tilneerminger og metoder, samt forstaelse av hvilke tanker

respondentene har omkring posisjoneringen og merkevaren Cafe Christiania.

Casedesign

Ordet case kommer fra det latinske ordet casus, som betyr tilfelle (Johannessen, Kristoffersen
og Tufte 2005, 83). Et case kan bade vere et studieobjekt og et forskningsdesign. Som
studieobjekt kan case vere en hendelse, en aktivitet eller et program. Kort fortalt kan man si
at et casedesign bestar av a samle inn sa mye primar og sekundardata som mulig om et
avgrenset fenomen. “Casestudier gjennomfgres ofte ved hjelp av kvalitative tilneerminger som
observasjon eller apne intervjuer, men det kan ogsa anvendes kvantitative data og teknikker
som eksisterende statistikk og strukturerte spgrreskjema” ( Johannessen, Kristoffersen og
Tufte 2005, 84).

Ifalge pensumlitteraturen har ulike forskere gjennom flere tiar satt sitt preg pa casedesign. Det
som kjennetegner et casestudie, er innhentingen av informasjon. Dette kan gjares over uker,
maneder eller ar ved hjelp av detaljert og omfattende datainnsamling. Innhentingen gjeres ofte
ved kvalitativ tilnsrming som observasjon eller apne intervjuer. | var forskningsmetode har vi
derfor valgt & bruke Yins fremgangsmate da denne er beskrevet metodisk i pensumlitteraturen
(Yin, 2007). Yin bruker fem komponenter i et casestudie: forskningsspgrsmal, teoretisk
antakelse, analyseenheter, den logiske sammenhengen mellom data og antakelse samt kriterier
for & tolke funnene. Det henvises til to forskjellige dimensjoner innenfor designet av
casestudie. Det ene spgrsmalet tar for seg hvorvidt en arbeider med et enkeltcase eller flere

samtidig. Det andre tar for seg hvorvidt en arbeider med en eller flere analyseenheter.

Ved bruk av deskriptive caseundersgkelser kreves det at forskeren presenterer en beskrivende
teori som fastsetter det overordnede rammeverket. Rammeverket blir videre det
giennomgaende utgangspunktet for hele forskningsprosessen, og kjennetegnes av dannelse og
identifikasjon av en levedyktig orientering (Berg 2009, 327)
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Datainnsamlingsmetode

Som nevnt har vi valgt & bruke semistrukturert dybdeintervju for a samle inn relevant data.
Ved bruk av en slik intervjuform har vi mulighet til & bevege oss fritt mellom sparsmal og
tema. Samtidig vil det veere enklere a stille oppfalgingssparsmal. Dette muliggjer en
“uformell” stemning mellom forsker og informant. I en slik forskning er vi ngdt til & se bort
ifra hverdagslige vurderinger og fokusere pa a samle inn dokumentasjon og data som

gjenspeiler den virkelige undersgkelsen (Johannessen, Kristoffersen og Tufte 2005).

Vi har delt intervjuene inn i tre hovedgrupper, interne, eksterne og administrerende direktor.
Dette for a fa starre forstaelse og en mer ngyaktig analyse av forskningsspgrsmalet. Ifalge
Johannessen, Kristoffersen og Tufte (2005) er det viktig a trekke konklusjoner som sier noe

om utviklingen over tid.

Vi vil starte informasjonsinnhentingen internt, eksternt og avslutningsvis fra administrerende
direkter. Alle spgrsmalene er konstruert pa en mate som kan bidra til & bekrefte eller avkrefte

hovedsparsmalene vi har valgt ut i fra problemstillingen.

Utvalgsstrategi- og starrelse

Med utgangspunkt i hva oppdragsgiver Helene Skjenneberg gnsket som malgruppe, besgkte
vi Cafe Christiania for a observere dagens klientell, omgivelser og atmosfare. Dette falte vi
var viktig da vi gnsket & danne oss et inntrykk av restauranten. Dette mener vi derimot ikke
har preget forskningen da vi har forsgkt a veere sa objektive som mulig i undersgkelsen. Som
nevnt valgte vi & intervjue bade ansatte, gjester og administrerende direktgr. Med dette kunne
vi fa en indikasjon pa hvilken oppfatningen respondentene hadde av Cafe Christiania.

Vi har valgt & begrense datainnsamlingen mot syv respondenter, hvorav tre er interne, tre er
eksterne og administrerende direktar, med et tidsperspektiv pa rundt tjufem til fartifem
minutter. Samtlige av intervjuene fant sted i restaurantens lokaler med unntak av
administrerende direkter hvis intervju ble foretatt hos Mat & Drikke A/S. Intervjuene av de
interne og eksterne ble utfart pa Cafe Christiania av praktiske arsaker. Administrende direktgr
ble intervjuet i sine arbeidsomgivelser, da vi fglte dette ville bidra til trygghet og mindre
forstyrrelser. Det viste seg at samtlige av de ekserne som ble intervjuet hadde

forhandskjennskap til Cafe Christiania.
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Gjennomfgring

Intervjuene ble gjennomfart i en tidsperiode pa tre uker og under prosessen var hele eller deler
av gruppen til stede. Intervjuene ble aldri foretatt av feerre enn to, da vi fglte dette var
ngdvendig med tanke pa observasjon, intervjunotater og oppfalgingssparsmal. De eksterne
respondentene ble forespurt etter de var ferdig med a spise. Med de interne avtalte vi
tidspunkt og sted slik at de skulle pa forhand vite at de var med i et forskningsprosjekt. Alle
intervjuene ble gjennomfart pa respondentens vilkar, slik at de kunne velge a ikke svare hvis
noen av spgrsmalene var for ukomfortable eller tok lang tid. Samtlige intervjuer tok rundt
tretti til forti minutter.

Under intervjuene benyttet vi bandopptaker for a forenkle transkriberingsprosessen. I tillegg
tok vi notater for a registrere eventuelle avvik ved bandopptaket. Dette ble respondentene

opplyst om pa forhand og vi informerte om at de ville bli publisert anonymt.

Intervju og intervjuguide

Den viktigste kilden i forskningsprosessen er intervjuene. Hovedgrunnen for valgt
datainnsamlingsmetode var for & observere bade oppfatninger og meninger hos hver enkelt
respondent. Som nevnt ville vi slik kunne bevege oss fritt mellom sparsmal og tematisering.
Dette gav oss en mulighet til & fa en god flyt i intervjuene, og derfor kunne oppfatte
sanseinntrykk hos respondenten bedre.

Intervjuguidens formal er & bidra i arbeidet om a innhente informasjon. Vi valgte a bruke
kvalitativ metode for a fa en dypere forstaelse av respondentenes egne tanker rundt Cafe
Christiania. Hensikten med en intervjuguide er & oppmuntre informantene til & komme med
utdypende informasjon om temaene forskeren undersgker (Johannessen, Kristoffersen og
Tufte, 2005).

Ifalge Kvale og Brinkmann (2009) ber intervjuet innledningsvis starte med enkle
faktaspgrsmal, hvor det skapes en relasjon til informanten. Deretter tar man for seg mer
kompliserte og sensitive sparsmal som retter seg mot vare hovedspgrsmal og problemstilling.
Intervjuet avsluttes med et avslutningsspgrsmal som gjerne lar respondenten tale fritt om
temaer som har blitt belyst. Vi valgte a fglge dette oppsettet nar vi utarbeidet intervjuguiden,

da vi falte dette var med pa a skape en behagelig og ryddig ramme rundt intervjuet.
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4.0 Analyse og tolkning

Innledning

| dette kapittelet vil vi knytte datainnsamlingen opp i mot var teoretiske antagelser. | analysen
vil vi i tillegg inkludere var egne tanker og synspunkter som forskere, i form av tolkning. Fer
dette blir gjennomfart, vil ta for oss hvilken strategi vi har brukt i analysen samt en vurdering
av relabiliteten og validiteten.

En utfordring i kvalitativ forskning er a identifisere essensen i mengden av forskningsdataene
som er innhentet. Det er ingen korrekt fasit pa dette ettersom den kvalitative dataen vil vere
ulik. 1 en slik analyse vil det derfor veere sardeles viktig a behandle den innhentede dataen

grundig, slik at man far betydningsfull informasjon.

Analysestrategi

Det finnes flere typer analysestrategier. Bandopptager, intervjunotater, observasjon, bruk av
videoopptak med flere. Ut i fra var problemstilling og gjennomfaringsstrategi valgte vi som
tidligere nevnt & benytte bandopptaker, intervjunotater og observasjon under samtlige
intervjuer. Da alle intervjuene var gjennomfgrt satt vi igjen med 340 minutter
intervjumateriale som skulle transkriberes og kodes for & sikre validitet. Intervjuene ble
transkribert umiddelbart etter gjennomfaringen slik at eventuelle sanseinntrykk og tanker

fortsatt satt friskt i minnet.

Kvalitetssikring

Nar man foretar en analyse av dataene i en kvalitativ undersgkelse, er det teksten som i all
hovedsak bearbeides. Denne teksten skal anvendes til en konkluderende tolkning. Skal en

kvalitetssikre kvalitative undersgkelser er det to ulike faktorer man velger a undersgke. Disse

er reliabilitet og validitet. (Johannessen, Kristoffersen og Tufte, 2005).
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Validitet

“Validitet i kvalitative undersgkelser dreier seg om i hvilken grad forskerens finn pa en riktig
mate reflekterer formalet med studien og representerer virkeligheten” (Johannessen,
Kristoffersen og Tufte, 2005). For a fa en sa valid oppgave som mulig var det viktig a
kvalitetssikre intervjuguden slik at spgrsmalene ble stilt pa en ngye og gjennomtenkt mate.
Gjennomfarelsen av pre-testen sikret oss dette (Johannessen, Kristoffersen og Tufte 2005). Vi

mener med dette at oppgaven var er valid, da svarene reflekterer formalet med oppgaven.

Reliabilitet

Reliabilitet er et grunnleggende spgrsmal i all forskning, og det kan defineres som dataens
palitelighet (Johannessen, Kristoffersen og Tufte 2005). | kvalitativ forskning er kravet om
reliabilitet lite hensiktsmessig. Dette er ofte fordi det er samtalen som styrer datainnsamlingen
og ikke strukturerte datainnsamlingsteknikker som i kvantitativ metode.

Vi mener grundig forberedelser med intervjuguide, hovedspgrsmalstesting, bandopptager og
forskningsnotater danner et grunnlag for meget god relabilitet og sjansen for malefeil blir
derfor redusert. Tilleggsvis har vi ogsa brukt sitater i analysen, slik at leseren kan selv tolke

funnene.

Analyse av dybdeintervjuer

Gjennom hele analysen vil den innhentede informasjonen bli belyst opp i mot forankret teori,
egne meninger og fortolkninger. Fortolkningene skal veere med pa a bekrefte eller avkrefte
hovedspgrsmalene i en konklusjon. Samtlige respondenter vil bli stilt identiske spgrsmal.
Etter & ha analysert intervjuene opp i mot hovedsparsmalene vil vi se om det eksisterer
likheter mellom funnene i analysen og den presenterte teorien. Avslutningsvis vil vi utarbeide

en gitt konklusjon som gjenspeiler hvert enkelt hovedspgrsmal samt en endelig anbefaling.

For at leseren skal opprettholde interessen og oversikten gjennom analysen, velger vi her &

presentere problemstillingen:

Hvordan ber Cafe Christiania posisjonere seg i dagens marked i Oslo?
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4.1 Analyse og tolkning: Hovedspgrsmal 1

Formalet med sparsmalene fra hovedspgrsmal 1 er a avdekke den generelle kunnskapen rundt
Cafe Christiania og en kort evaluering av hvilket syn respondenten har pa restauranten. Vi
skal ogsa belyse den interne strukturen og finne ut hvilke sterke og svake sider Cafe
Christiania star ovenfor. Da dette er gjort gnsker vi a fa et innblikk i hva bade de ansatte og

gjestene synes om det navarende konseptet.

Bakgrunn:

Her gnsker vi a avdekke respondentenes forhandskunnskap om Cafe Christiania. Dette for a
kartlegge respondentenes generelle oppfatning og inntrykk av restauranten. Her fremkommer
det at flere kjenner til deler av historien til bade bygget og restauranten. Enkelte nevner at
Barsen tidligere hadde sine lokaler her, samt at bygget var en del av Frimurerlosjen. Det
nevnes av samtlige respondenter at restauranten fremstar som klassisk og arverdig.

Enkelte har overraskende god kunnskap om restauranten og byggets historie, hvor de
resterende hovedsaklig har assosiasjoner med bygget etter Cafe Christiania ble dpnet. En av
respondentene uttrykker: “Forst og fremst et klassisk og cerverdig sted. Godt etablert i Oslo
og de fleste har hgrt om stedet, selv om de ikke har veert der. Det har en veldig bra

beliggenhet, men mange er ikke helt klar over hvordan restaurant det er”

Tolkning:

Vi som forskere mener at en av restaurantens utfordringer er det tradisjonelle og historiske
preget som viser seg a appellere mer til dagens kundeklientell, enn til gnsket malgruppe. Vi
tror at dette har en sammenheng i at mange kjenner til og har hgrt om Cafe Christiania, men
hvor dette samtidig er en av arsakene til at potensielle gjester har unnlatt & besgke
restauranten.

Forankret i var teori om assosiasjonsnettverk vises det gjennom forskning at nar mennesker
blir utsatt for et selskaps logo, symbol eller merkenavn skapes ulike typer mentale

assosiasjoner. Assosiasjoner om et objekt dannes gjennom kunnskapen man har tilegnet seg.
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Endringer og styrker/svakheter:

Pa sparsmal om eventuelle gnskede endringer er det delte syn mellom de interne og eksterne
respondentene. De interne har stgrst fokus pa ideer og nyskapning som kan veere med pa a
Igfte restaurantens konsept. En av respondentene mener starre endringer ikke er ngdvendig da
tilbakemeldingene er generelt positive. Samme respondent viser blant annet til en
tilbakemelding fra en gjest som besgkte restauranten for 4 oppleve atmosfaeren, men uten a
spise. Videre fremhever to av respondentene a bygge videre pa det navarende glkonseptet,
hvor en respondent foreslar & lansere en egen gl-bar innerst i lokalet som et trekkplaster for de
som er glade i gl.

| forhold til potensielle endringer, fokuserer de eksterne hovedsaklig pa restaurantens interigr
og eksterigr. Ytre faktorer som nevnes er blant annet lgven som pryder inngangspartiet samt
Cafe Christianias navneskilt, som ses pa som utdatert. En annen respondent etterlyser i tillegg
feerre bord for a skape en mer attraktiv stemning inne i lokalet. Samtlige eksterne
respondenter papeker ogsa at det er i overkant mye effekter og dekorasjoner i selve
restauranten. Administrerende direkter har et mer overordnet syn pa hva som bgr endres, hvor
kommunikasjonen er det sentrale. Her gnskes tydeligere markedsfaring mot gnsket malgruppe

for & forhindre feiloppfattelse hos potensielle gjester. Dette for a klargjgre hva de star for.

Nar respondentene blir bedt om & oppgi noen styrker og svakheter ved Cafe Christiania,
fremkommer det varierte svar. Hos en av de interne kommer det blant annet frem at starre
utskiftninger og rulleringer innad i personalet har gatt utover stabiliteten og kvaliteten i
systemet internt. To av respondentene hadde ikke nevneverdig a si vedrgrende svakheter. Nar
det kommer til styrker papeker en av de interne menyutvalget, da spesielt gl- og vintilbudet.

De to andre vektlegger derimot lokasjon og beliggenhet.

Blant to av de eksterne respondentene kommer det frem at restauranten fremstar i overkant
stiv, med et tradisjonelt og gammeldags preg. De faler at dette kan svekke farsteintrykket hos
folk. En respondent er inne pa noe av det samme og faler ogsa at restauraten virker litt
kjedelig. Hos de eksterne nevnes nattklubben som benyttes om sommeren i positivt fortegn.
Samtidig legges det merke til god service. En felles oppfatning blant samtlige respondenter er

restaurantens sentrale beliggenhet i Oslo og dens profesjonelle utstraling.
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Tolkning:

Vi deler ikke den ene interne respondentens oppfatning om at endringer ikke er en
ngdvendighet. Dette er pa grunnlag av resterende respondenters oppfatning hvis mening er i
strid med dette. | motsetning stetter vi de internes forslag om et enda sterre og bredere
gltilbud da vi fgler restauranten har forutsetningene som trengs for & lykkes med dette.
Avrsaken til dette er fordi Cafe Christiania allerede har et godt etablert gltiloud som de har hatt
suksess med. Personlig deler vi ogsa de eksternes syn pa at restauranten ber foreta bade
innvendige og utvendige endringer. Vi mener dette er ngdvendig for & ha mulighet til & nd ut
til en starre kundegruppe.

Som teorien papeker kan tilleggsfunksjoner ofte gjare et merke mer fargerikt. Forslaget om a
satse pa for eksempel en egen gl-bar kan vare en tilleggsfunksjon som kan hjelpe restauranten
med a tilnzerme seg flere typer kunder. En av hovedutfordringene til en restaurant er derimot a
beholde lojale kunder i prosessen hvor man henvender seg ut til nye kunder. | denne
prosessen er det ogsa viktig a sgrge for & ha like god interaksjon med de lojale og eksisterende

kundene som med potensielle nye.

Konsept:

| hovedsparsmalets andre emne skal vi se n&ermere pa aspektet konsept. Vi vil klargjagre
respondentens tanker og oppfatninger rundt det naveerende konseptet, samt fa klarhet i hvilket
konsept de faler eksisterer i dag. | tillegg vil vi forhagre oss om hva de synes om atmosfaren.
Med tanke pa det navaerende konseptet er det samstemte svar blant de interne om at det
fungerer godt. Det nevnes at menyutvalget og kvaliteten pa maten er viktige faktorer for at
konseptet har lyktes greit. Videre er de ogsa enige om at Cafe Christiania er et brasserie og et

sted som skal passer for alle.

To av de eksterne respondentene mener restauranten generelt er godt gjennomfert, men at det
er rom for forbedringer. En uttryker: “Far ikke helt folelsen av d veere pa et brasserie.
Forbinder et brasserie med mye lyd i lokalet, mer dpent og luftig”. En annen respondent
legger til: “Har fortstaelse for at yngre velger eventuelt andre type steder”. Generelt mener
de eksterne at det ikke er ngdvendig med store endringer, men at noe bgar gjeres for a forbedre
konseptet per dags dato. Flere av respondentene opplever konseptet som litt gammeldags og

tildels rettet mot mennesker i godt voksen alder.
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Administrerende direktgr mener de er et brasserie med flere forskjellige underkonsepter, som
afternoon tee og glbord. Det legges vekt pa at restauranten skal vere et fullverdig
serviceprodukt til enhver anledning, og de utgir seg for & veere et brasserie i bade prisprofil og
produkt.

Tolkning:

Vi ser en positiv likhet blant respondentene nar det kommer til oppfatningen av kvaliteten pa
maten og menyutvalget. Det finnes derimot uenighet mellom de interne og eksterne
respondentene om hvorvidt Cafe Christiania faktisk framstar som et brasserie eller ikke. Dette
tolker vi som mangel pa identitet. | datainnsamlingen presiserer Adm.dir at det er viktig a ikke
virke diffus og uten identitet, og det er tydelig dette er noe som fortsatt er et problem. Dette
kommer ogsa frem hos de enkelte interne respondentene. Vi registrerer at flere av de eksterne
er usikre pa om Cafe Christiania oppfyller de kriteriene som utgjgr et brasserie. Na kan det
stilles sparsmal om hva et brasserie faktisk er, men det er apenlyst at deres gnske om &
framsta som et brasserie altsa ikke er tydelig nok.

Som teorien papeker ma bedriften fgrst utvikle en utdypende og detaljert analyse av
potensielle gjester i oppnaelsesprosessen av konseptet. Dette er hensiktmessig da det
foreligger uklarheter i oppfattelsen av konseptet. For & bevisstgjgre kundens hukommelse om
hvilken posisjon som er den ideelle, kan det derfor veere effektivt & bruke Kellers
merkepyramide. Restauranten ma formidle merkets inntrykk slik at gjesten forstar konseptet.
Merkets ytre egenskaper, symbolkraft og image, samt hva merket representerer, ma derfor

kommuniseres bedre mot gjestene.

Atmosfaere:

Atmosfaren hos Cafe Christiania beskrives hos de interne som god og uformell nar det er
mange gjester i lokalet. De papeker derimot at flere gjester tror det er en mer formell stemning
fordi restauranten ser erverdig og klassisk ut. En av respondentene forteller at Cafe
Christiania er en vinterrestaurant og legger til at: “Det er noe helt spesielt nar det er kaldt ute
og julebordsesongen er i gang, hvor gjestene skaler pa tvers av lokalet og alle bordene er fylt
opp”.

Ut i fra beskrivelsen til de eksterne er stemningen generelt formell, stille og rolig. En av

respondentene mener at det er et type sted hvor man drar for a ta seg en lunsj, drikke kaffe
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eller lese avisen, og derfor ikke en plass hvor man blir tiltrukket av atmosfeeren. Det nevnes

ogsa blant respondentene at klientellet hovedsaklig bestar av godt voksne mennesker:

“Har spist der tre ganger. Den ene gangen var med min mormor, og det at hun ville
ga dit & spise sier sitt. Da var det en grei atmosfaere, og det var samtidig andre
sekstiaringer der med sine barnebarn ”. En annen nevner: “Har fitt inntrykk av at det
er generelt godt voksne i fartidrene som gar hit. Atmosfaeren er formell, stille og

rolig”.

Flere av de eksterne respondentene har samtidig opplevd at det har veert fa gjester i

restauranten, og de er relativt samstemte om at atmosfaeren har veert lav.

Administrerende direktgr pastar at restauranten har fantastisk atmosfeere, men legger til at
Cafe Christiania er et sted som er absolutt best med hgy aktivitet i lokalet. De har derimot
diskutert internt i administrasjonen om atmosfeeren er formell eller uformell. Adm. dir tilfayer

at dette kan veere en utfordring.

Tolkning:

Vi ser en klar uenighet blant respondentenes oppfatning av Cafe Christianias atmosfeare. Var
tolkning av dette er at restaurantens atmosfaere er sveert situasjonsbestemt. Arsaken til dette
kommer av hvor hgy aktivitet det er i lokalet samt pa hvilke arstider, dager og klokkeslett man
besgker restauranten. Vi tolker derfor respondentenes uenighet pa bakgrunn av de eksternes
besgkstidspunkter og de internes erfaringer. Vi mener at de eksternes oppfatning av
atmosferen styres av den opplevelsen de har erfart under sine besgk. | tillegg kan
demografiske faktorer ha veert med pa a forme de eksternes oppfatninger. Vi faler derfor at
det er vanskelig & definere atmosfaren hos Cafe Christiania, nettopp fordi stemningen styres i
stor grad av antall gjester samt ovennevnte besgksfaktorer.

Somi Van Riel og Fombruns (2007) teori om assosiasjonsnettverk, vurderer forbrukere
produkter, merker og selskaper ved hjelp av de assosiasjonene de tilegner seg gjennom
kjenneskap og erfaring. Kotler (2005) omtaler ellers demografi og psykografi som to kriterier
som kan ha innvirkning pa hvordan mennesker oppfatter situasjoner og hendelser. Disse
nevnte faktorene kan gjenspeile hvordan gjester oppfatter og opplever atmosfaeren hos Cafe

Christiania.
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4.2 Analyse og tolkning: Hovedspgrsmal 2

Formalet med hovedspgrsmal 2 er farst og fremst a se pa sammenhengen mellom pris og
kvalitet, deretter undersgke om Cafe Christianias menyutvalg samsvarer med den type
restaurant de gnsker & veere. Avslutningsvis vil vi se neermere pa hvilke oppfatninger folk har
av dagens meny. Det er kjent fenomen at mennesker gnsker a fa det de betaler for, og det vil

veere interessant & se om de faler dette er tilfellet hos Cafe Christiania.

Pris:

Her gnsker vi a avdekke i hvilken grad pris pavirker valg av spisested. Dette er spesielt
interessant da prisnivaet blant restauranter i Oslo er forholdsvis hgyt og derfor kan dette veere
en styringsfaktor for mange nar folk skal spise ute. Vi skal derfor ogsa ta for oss
respondentenes tanker om prisnivaet til Cafe Christiania.

Ut i fra respondentenes svar om hvorvidt pris har stor pavirkning pa selve valget av sted
fremkommer det en neermeste samstemt enighet blant samtlige. Unntaket er en respondent
som derimot ikke vektlegger pris i like stor grad. Denne respondenten gar ikke sa ofte ute og
spiser, men sier at prisen er tildels viktig, og at det kan komme litt an pa settingen. |
datainnsamlingen kommer det frem at folk har blitt mer prisbevisste og det nevnes ogsa at det
er viktig at kvaliteten pa maten rettferdiggjer prisen man betaler. Blant de samstemte
respondentene, legger adm. dir. til: “Pris er blitt mer og mer viktig. Folk er beviste pa en

annen mate en for og blitt mer selektive”.

Pa sparsmal om hva respondentene synes om Cafe Christianias prisniva, viser det seg at
samtlige er generelt forngyde med bade prisprofil i forhold til konkurrenter, samt at prisen
gjenspeiler kvaliteten pa maten som tilbys. Cafe Christiania omtales som et spisested med
moderat pris, som ikke framstar for dyrt eller spesielt billig. En respondent utdyper: “God
pris generelt. Faler at andre steder betaler man ofte mye, men far i gjengjeld lite mat for
pengene”. En annen legger til: “Helt ordincere priser hos Cafe Christiania til d veere i en by
som det koster a spise ute i”. En tredje respondent uttryker: “Prisprofilen pa Christiania er
moderat og folk er positive til den. En prisprofil som kjennetegnes av “Good value for

2999

money .
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Tolkning:

Ettersom det er sapass stor likhet blant alle respondentenes svar, viser det seg at pris har en
stor pavirkning nar folk skal ut a spise. Vi tolker dette som at pris har befestet seg som et
viktig vurderingskriterie nar potensielle gjester skal bestemme seg for valg av spisested. Dette
gjelder bade ved forhandssgking og besgk pa impuls. Med tanke pa prisnivaet til Cafe
Christiania feler vi de har funnet en riktig prisprofil, noe respondentene sier seg enige i. Fra
vart perspektiv som forskere virker det som restauranten kjenner sin posisjon og farer en
fornuftig prispolitikk i forhold til sine konkurrenter.

Som Schiffman, Kanuk og Hansen (2008) definerer, er en beslutning valget mellom to eller
flere alternativer. Teorien papeker videre at man star ovenfor mangevalg i lgpet av en dag og
nettopp det & velge restaurant kan blant annet veere en av disse. Hvorfor velger de Cafe
Christiania? Vi tror at et attraktivt prisniva kan veare en avgjerende faktor for at potensielle
gjester velger Cafe Christiania fremfor for eksempel Teatercafeen, som er en av deres
hovedkonkurrenter. Som Schiffman, Kanuk og Hansen (2008) utdyper i sin
beslutningsmodell, faler vi to av fakorene har innvirkning pa beslutninger hvor pris er
sentralt: @konomisk syn baserer seg pa rasjonelle forbrukere, hvor man har full oversikt samt
innehar all ngdvendig informasjon. Deretter har vi et passivt syn som star i motsetning, hvor
forbrukere er impulsive og utfarer handlinger uten a tenke igjennom hva konsekvensene vil
bli.

Utseende og menykvalitet:

Vi vil her undersgke om respondentene fgler at Cafe Christianias meny er en passende i
forhold til deres ansikt utad. Samsvarer den med brasseriekonseptet som de har rettet seg
etter? Vi gnsker ogsa a se nermere pa hvilket budskap bygget kommuniserer utad, samt hva
respondentene tenker om menykvaliteten. | tillegg skal vi se neermere pa dagens meny, for a
fa en tydeligere formening om kvalitetsnivaet pA menyen, samt eventuelle forbedringer som
kan innfares.

De interne respondentene er tildels enige i at Cafe Christianias meny passer til restaurantens
utseende og tema. De svarer litt upresist pa om meny og utseende samsvarer, men en
respondent utdyper blant annet at restauranten ser ut som et fransk brasserie. Videre gjengir
en annen at selve bygget gjor det vanskelig a gjere stgrre endringer, men at restaurantens

atmosfere gjer at meny og utseende gar godt sammen. Om menyen mener de interne blant
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annet at endringer i menyen er et positivt bidrag til a skape en attraktiv og nyskapende meny.
Ved & rette menyene etter arstidene, nevner to av respondentene at de for eksempel pa
sommeren bruker friske farger og lettere retter. Jevnt over har de lite eller ingenting a utsette

pa dagens meny.

De eksterne respondentene har derimot sveert forskjellig oppfatning seg i mellom, hvor en
respondent mener menyen ikke samsvarer med hva man kan forvente seg. De to resterende
har et annet syn, hvor de faler at restauranten og menyen samsvarer godt og at stedet fremstar
slik de gnsker. Hos de eksterne respondentene er det ulike oppfatninger av dagens meny. En
faler de burde endre menyen mot tradisjonell norsk mat hvis de skal beholde dagens konsept.
En annen skryter av utvalget, men savner enkelte aspekter ved menyen, som for eksempel litt
enklere og moderne retter. Den siste er derimot meget godt forngyd bade med mat- og

drikkeutvalget, samt de forskjellige gltypene som passer til de aller fleste rettene.

Administrerende direktar mener det er en sammenheng mellom restaurantens utseende og den
eksisterende menyen, og legger til at det er et profesjonelt og serigst sted med fokus pa god
kvalitet og service. Adm. dir innremmer derimot at fasaden kan fremsta litt i overkant massiv
og pompgs for enkelte. Avslutningsvis papekes det at dagens meny er godt utarbeidet og

gjenspeiler et brasserie.

Tolkning:

Som forskere faler vi ikke den innhentede dataen om utseende og menyutvalg gir 0ss nok
konkret informasjon for a se hvor stor sammenheng det er om disse aspektene. Respondentene
avgir varierte svar som gjer det vanskelig a konkludere, men det kommer derimot fram mye
informativ data som kan tas med videre i arbeidet mot en endelig anbefaling. Det at
majoriteten av respondentene svarer at det er en viss sammenheng mellom meny og konsept
er et tegn pa at de har lyktes delvis med dette. Vi tolker dette som at det foreligger et
potensiale i & forbedre denne sammenhengen. | forhold til dagens meny er alle generelt godt
forngyde. Pa bakgrunn av dette faler vi at menyen er et solid aspekt ved Cafe Christiania og
en faktor som ikke trenger starre utbedringer.

Som teorien om RPPQ (Reich, 2011) papeker er det viktig a identifisere hindringer og
eventuelle problemomrader for & oppna suksess. Teorien nevner videre at hvis strategien har
veert vellykket vil man ofte fortsette videre med lignende strategi. Nar det kommer til

sammenhengen mellom utseende og menyutvalg faler vi at dette ikke blir bekreftet i stor nok
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grad til & fortsette med samme strategi. Vi faler derfor at de bgr gjare en evaluering av denne

sammenhengen og se hvordan de kan styrke dette forholdet.

4.3 Analyse og tolkning: Hovedspgrsmal 3

Formalet med de konstruerte spgrsmalene i hovedspgrsmal 3 er & belyse om det finnes rom
for en endring i posisjoneringen av Cafe Christiania. Vi gnsker a sette spagrsmalstegn ved
restaurantens omdgmme, samt om restauranten har potensiale til 4 na en yngre aldersgruppe. |
tillegg vil vi forsgke a avdekke hvem som er Cafe Christianias starste konkurrenter, og
hvordan lykkes i a tiltrekke seg potensielle gjester. Avslutningsvis vil vi se nsrmere pa

hvilken malgruppe og form for markedsfgring som bgr satses pa.

Posisjonering:

Vi vil forhgre oss med respondentene hva de tror om Cafe Christianias omdgmme i Oslo i
dag. Disse synspunktene vil forhapentligvis gi oss en viss innsikt i hvor restauranten befinner
seg i dagens marked. Da vi har tro pa at Cafe Christiania kan na en yngre malgruppe, ved a
innfare eventuelle endringer og tiltak, gnsker vi respondentenes tanker rundt dette. Ved a fa
bade de ansattes, gjestenes og admininistrerende direktars synspunkter, vil det sannsynligvis
hjelpe oss i ta en beslutning pa om dette vil vaere lgnnsomt eller ikke.

De interne respondentene deler en oppfatning om at Cafe Christiania har et veletablert og
solid omdgmme. De trekker frem forskjellige aspekter ved restauranten som er positive. Det
nevnes at restauranten har et godt omdemme blant “mannen i1 gata”, hvor en annen refererer
til positive omtaler pa nettstedet Tripadvisor. En respondent legger til at klientellet bestar av
alt fra eldre Frogner-fruer til tyvearinger pa date. Alt i alt virker det som respondentene mener
folk generelt har god kjennskap til restauranten. Pa sparsmal om Cafe Christiania har
potensiale til & na en yngre malgruppe, er det forskjellige synspunkter blant de interne.
Forslag som blir nevnt i denne sammenhengen er en mer tilpasset meny og det a fronte
nisjetilbudene som appelerer mot yngre gjester. Det er ogsa tiltro til at et redusert prisniva kan
vaere med pa & gjere restauranten mer attraktiv for en yngre aldersgruppe.
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En av de eksterne respondentene er litt usikker pA omdgmmet, men har inntrykk av at folk
kjenner til restauranten og har en god oppfatning av stedet. En annen respondent avviker litt
fra emnet, men nevner at grunnen til at mange kanskje velger & ga forbi er farsteinntrykket
som skapes. Dette begrunnes med at deler av fasaden kan virke litt voldsom. Det kommer
ogsa frem at en respondent antyder at restauranten har eksistert lenge, men er usikker pa
hvilket omdgmme den har. De eksternes formening om a na ut til yngre aldersgrupper er jevnt
over positiv. Samtlige har tro pa at det finnes gode muligheter for a lykkes, men at det ma
endringer til for & realisere dette. De faler lokalet, fasaden og imaget ma moderniseres for a
unnga at et for klassisk og arverdig preg vil dempe de yngres besgkslyst. En respondent
foreslar blant annet & hente inspirasjon fra Cafe Norden i Kgbenhavn, mens en annen legger
til at den sentrale beliggenheten og kvaliteten pa maten ogsa kan bidra til & oppna et yngre
klientell.

Administrerende direktgr omtaler omdgmmet som positivt, og at gjester hovedsaklig gir gode
tilbakemeldinger. Det legges til at det er fa darlig opplevelser, og selv om de har et godt
etablert omdgmme foreligger det et potensiale for & bevisstgjere dette tydeligere. Nar det
gjelder muligheten til & na en yngre kundegruppe, ligger utfordringene i at man ikke vet
andres tanker, og deres antagelser er basert pa egne og internes erfaringer. De har fortsatt ikke

funnet noe svar pa hvordan de kan lykkes.

Tolkning:

Basert pa den innsamlede dataen virker det som at respondentene er av den oppfatning at folk
flest kjenner til Cafe Christiania og vet hvor det ligger. De er derimot litt usikre pa hvilket
omdgmme restauranten har. Som forskere tolker vi dette som at det er mye a ga pa i forhold
til det & skape en starre tiltrekningskraft, samt tydeliggjare restauranten ytterligere i Oslo. Vi
tror at ved & utarbeide noen konkrete tiltak som farer til at gjestene far en positiv opplevelse,
vil skape en word-of-mouth effekt som vil forsterke omdgmmet.

Som vi nevnte innledningsvis hadde vi tro pa at Cafe Christiania kunne na en yngre
malgruppe, og ut i fra respondentenes svar var det flere som stgttet denne antakelsen. Vi
mente dette kunne gjeres mulig ved a innfare endringer og tiltak, og dette ble bekreftet i
datainnsamlingen. Blant annet statter vi forslaget om en mer tilpasset meny som vi ogsa faler
er med pa a fremme nisjetilbudene, slik som gl-bordkonseptet. I tillegg tolker vi

tilbakemeldingene om en gnsket modernisering av fasade og image som en ngdvendighet.
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Som Kotler (2005) nevner er man avhengig av a na ut til gnsket malgruppe eller segment, slik
at de blir bevisste pa hva som tilbys. Dette er for a skape en starre tiltrekningskraft og
tydeliggjare tilbudet, slik at man gjar seg tilgjengelig og synlig i markedet.
Produktposisjonering omhandler de tiltak og avgjarelser som benyttes for a opprettholde et
produkt i kundens bevissthet (Ostasevi¢iiite, Sliburyté 2008, 98). Cafe Christiania bar
posisjonerere seg pa en mate slik at kundene forbinder restauranten med noe spesielt. Klarer
de & skape en slik assosiasjon, kan omdgmmet bli forsterket og utvidet. Omdgmmet kan ogsa
bli sterkere ved en word-of-mouth effekt (Kotler, 2005). Ifglge Kellers Merkepyramide bar
malet veere a skape en merkevare som kunder har positive assosiasjoner med. Cafe Christiania
kan bruke merkepyramiden som et verktay for & oppna en mer lgnnsom situasjon, samt for a
finne malet til restauranten og hva som vil veere den ideelle poisjonen i kundens hukommelse.
Denne teorien vil gjare det enklere a analysere avstanden mellom navarende og gnsket

posisjon for restauranten.

Som det fremkommer hos respondentene stgtter de var antagelse om at Cafe Christiania har
forutsetninger for & na ut til en yngre aldersgruppe. For at Cafe Christiania skal kunne
henvende seg til en yngre malgruppe, vil det vaere hensiktmessig & markedssegmentere. Slik
vil restauranten lettere kunne identifisere deres behov og deretter utvikle et mer attraktivt
tilbudet mot den gitte malgruppen. Kotler (2005) nevner en metode som restauranten kan
bruke for & segmentere, som viser til en kategorisering av kriterier. Ved segmentering er det
flere faktorer man ber ta hensyn til og for restaurantens del er demografri, psykografi og
atferdskritier sentralt. Som Kotler (2005) papeker kan et fokus pa kriterier vere litt snevert i
segmenteringen. Derfor er det av nytte & se pa hvilke preferanser og behov en kunde gnsker a
tilfredstille, for igjen se om det finnes kjennetegn med en gruppe mennesker med samme
behov. For Cafe Christianias del faler vi det er viktig & markedssegementere da Kotler (2005)
mener modernisering og teknologi har en stor innvirkning pa dagens samfunn. For a tilpasse
seg markedet best mulig er det derfor viktig a identifisere enkelte malgrupper da disse
forandrer seg med tiden. Kotler definerer posisjonering som a utarbeide bedriftens tilbud og
image, slik at den far en saregen plass i malgruppens bevissthet. Dette er for 4 tiltrekke seg

malgruppens oppmerksomhet, gjennom et attraktivt og tilpasset konsept.
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Konkurrenter:

Vi gnsker her a fa kartlagt hvem som er Cafe Christianias stgrste og naermeste konkurrenter.
Det vil veare interessant a se hva de forskjellige respondentene tenker rundt dette og om det
vil veere stor variasjon i datainnsamlingen. | tillegg vil vi forhare oss om hvilke tiltak som kan
benyttes for at potensielle gjester skal velge Cafe Christiania framfor konkurrentene. Disse
tiltakene kan vaere med pa a klarifisere hvilken posisjon restauranten bgr tilneerme seg i
dagens marked i Oslo. For a gjere Cafe Christiana sa konkurransedyktig som mulig, haper vi
at respondentene kan komme med noen relevante forslag som kan bidra til dette.

De interne er samstemte om at Teatercafeen og Grand Cafe per i dag er Cafe Christianias
starste konkurrenter. To av respondentene nevner ogsa at i forhold til brasseriekonseptet sa er
det Brasserie Hansken og Brasserie France som utpeker seg som hovedkonkurrentene. Andre
mulige konkurrenter som bli nevnt er i tillegg Amundsen Bryggeri & Spiseri og Brasserie
Blanche. Pa spegrsmal om hvordan vinne potensielle gjester har to interne respondenter tro pa
a satse videre pa dagens rutiner samt det & holde kvaliteten oppe. En av disse mener at & endre
konsept og fokusere pa stadig utvikling ikke alltid er veien & ga. En annen respondent er
derimot litt usikker, men foreslar at tilpassede menypakker med eksempelvis 2-retters middag

og kaffe inkludert i prisen, kan veere et attraktivt alternativ.

Alle de eksterne respondentene er enige om at Teatercafeen og Grand Cafe ses pa som de
starste konkurrentene. Brasserie Hansken og Brasserie France blir ogsa omtalt som mulig
konkurrenter hos to av respondentene. De eksterne respondentene har ulike tanker i forhold til
hva som kan gjares for at potensielle gjester vil velge Cafe Christiania. En papeker at ved a
bruke terrassen mer samt apne restauranten litt innvendig, kan fare til et gkt besgk. En annen
foreslar det & kunne tilby noe unikt, gjerne noe konkurrentene ikke har, kan vare et godt
tiltak. Som et eksempel nevnes det at baren kanskje kan utnyttes bedre ved og for eksempel
vise fotballkamper en gang i blant. Blant respondentene legges det til: “Kanskje bruke tid og
ressurser pa a bevisstgjgre folk om kvaliteten og utvalget pa menyen. Man kan kanskje ogsa
for eksempel reklamere for glbord-konseptet. Trigge dem pa en eller annen mdte”.
Administrerende direktgr pastar at Teatercafeen, Grand Cafe og Brasserie France er
hovedkonkurrentene, mye pa grunn av beliggenhet, utseende og omdgmme. Ellers nevnes
Brasserie Blance og Olivia som gvrige potensielle konkurrenter. For a vinne potensielle

gjester mener administrerende direkter at det handler om & vekke interessen hos folk, slik at
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de tar det avgjerende steget inn i restauranten. For a oppna dette kreves det tilstedeveerelse

samt god formidling.

Tolkning:

| analysen kommer det frem en enighet blant respondentene, hvor Teatercafeen og Grand
Cafe omtales som hovedkonkurrentene. Siden det fremkommer sapass stor enighet, tolker vi
dette som at disse er hovedkonkurrentene. Vi som forskere fgler denne dataen blir bekreftet
mot vare tanker i forhold til at dette er restauranter som er godt etablert og med tilsvarende
klientell. Slik vi tolker analysen er det Brasserie France som blir den sterste konkurrenten i
forhold til brasseriekonseptet. I datainnsamlingen foreligger det en ulik oppfatning om
hvorvidt hvilke tiltak vil gke besgkslysten til potensielle gjester. For & skape en
konkurransedyktig restaurant, fgler vi det er ngdvendig med nye ideer som vekker
oppmerksomheten blant folk. Var oppfatning er at det ma endringer til for a tiltrekke seg en
brede kundegruppe, derfor er vi uenige om at det a satse videre pa dagens rutiner uten serlige
endringer og utvikling ikke er den beste lgsningen for virksomheten. Vi faler at ved a utnytte
allerede tilstedevaerende faktorer i bedre grad, kan dette veere med pa a gi Cafe Christiania et
solid konkurransefortrinn. Dette faler vi tidligere har veert en fraveerende faktor og ved a
kommunisere det riktig, kan dette fare til at potensielle gjester tar det avgjgrende steget.
Som Reich (2011) definerer bar en bedrift sgrge for at den opprettholder eller helst overgar
sine konkurrenter. En mate og lykkes med dette kan veere a tilby noe unikt eller noe som
skiller seg ut, slik at potensielle kunder velger Cafe Christiania fremfor konkurrentene. Som
teorien papeker kan man pa denne maten identifisere kunders forventinger. Kotler, Bowen &
Makens (2006) mener at en annen metode for & kunne tiltrekke seg potensielle gjester er a
fastsette behovene og @nskene hos kunden og dermed tilfredstille disse bedre enn

konkurrentene.

Reich (2011) legger til for & lykkes med et konsept ma bedriften analysere den gnskede
kundegruppens karakteristikker. Ved hjelp av disse kjennetegnene kan man utarbeide en
effektiv strategi for a tiltrekke seg de gnskede kundene, slik at de ikke gnsker & besgke

konkurrentene.

Vi mener at trestegsprosessen er en metode som kan vare nyttig for Cafe Christiania i
arbeidet for a skaffe seg en oversikt over sin egen posisjon i forhold til konkurrentene

(Samuelsen, Peretz, Olsen. 2010). Har de en etablert referanseramme, slik at de kan gi
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kundene et tydeligere bilde av hva de kan vente seg? Hvordan er likhetspunktene i forhold til
konkurrentene? Dette er relevant i forhold til hvor serigst man blir oppfattet av kundene. Hvor
solide er differensieringspunktene? Som vi tidligere har nevnt tror vi det er viktig a tilby noe
som er eget for Cafe Christiania som gjar at de kan skille seg ut i markedet. Det er derimot
viktig at de klarer & identifisere hvor sterke og unike disse differensieringspunktene faktisk er.
Ved a benytte den metoden i sitt posisjoneringsarbeid, har vi tro pa at Cafe Christiania i starre

grad vil kunne kontrollere sin egen konkurransesituasjon.

Malgruppe og markedsfgring:

| siste del av analysen gnsker vi a avdekke hvilken malgruppe respondentene faler Cafe
Christiania bgr satse pa. Det vil veere interessant a se hvor store likheter og ulikheter som vil
framkomme samt om det vil vere et spesielt segment som skiller seg ut. Vi vil ogsa se
narmere pa hvilken markedsfaringsstrategi respondentene mener vil ha starst nytteverdi for
virksomheten. Vi har tro pa at en riktig og gjennomtenkt markedsfaring kan veere et viktig
verktgy i arbeidet for & na en stgrre malgruppe. | dagens moderne samfunn, som stadig er i
forandring, er det av viktighet & benytte seg av de markedsfaringsmulighetene som eksisterer.

De interne respondentene er forholdsvis enige i hvilket alderssegment restauranten burde satse
pa. Den starste likheten er at samtlige legger seg pa en gvre grense pa rundt farti ar. Ellers er
det liten variasjon blant respondentene om hvilken alder som er det antatt laveste
utgangspunktet de bar tilneerme seg, hvor dataen varier fra tjuefem til tretti ar. En respondent
legger til at denne malgruppen tilbringer mye tid pa restaurant, og er generelt pengesterke. En
annen mener at Cafe Christiania har en sapass saregen identitet og er derfor usikker pa hvilke
endringer som bgr foretas. Samme respondent nevner derimot at nattklubben er et trekkplaster
hos det yngre segment, og kan fare til at restauranten generelt far et bedre rykte hos denne
aldersgruppen. Med tanke pa form av markedsfering, legger en respondent vekt pa sosiale
medier samt det & markedsfgre nattklubben og terrassen tydeligere. En legger ellers til at det
bar vere starre fokus pa a markedsfare navaerende underkonsepter som for eksempel glbord-
tilbudet. Dette kan markedsfares gjennom messer, som eksempelvis Mathallen. Gjenveerende
respondent vektlegger nattklubben og terrassen og mener dette bgr markedsfgres mot den

yngre malgruppe.

Blant de eksterne respondentene er det mindre forskjeller i synspunktene om hvilken

malgruppe som virker riktig for virksomheten a tilnzerme seg. Den gvre grensen ligger pa
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mellom femti til seksti ar, hvor to av tre respondenter faler femti ar bar veere begrensingen.
Med tanke pa den nedre begrensning bgr den ligge rundt tretti til trettifem ar. En respondent
papeker at de bar tilneerme seg flere yngre gjester, da det i dag hovedsaklig er et eldre
klientell. Av en annen legges det til at det er viktig at det ikke oppstar en kulturkrasj ved a ha
et for bredt aldersklientell. P4 spgrsmalet om hvilken form for markedfgring Cafe Christiania
ber satse pa, er respondentene samstemte i at sosiale medier er et godt virkemiddel for & na ut
til samfunnet. En poengterer at det er viktig & markedsfare seg der folk befinner seg. En annen
foreslar ogsa a bruke flyers og lokale magasiner som markedsfgringsmidler, hvor sistnevnte

kommer med et mer konkret eksempel som a servere smaretter i nseromradet.

Administrerende direkter medgir at en riktig snittalder bar ligge mellom trettifem og farti ar,
men gnsker i utgangspunktet ogsa at gjestene kan vere bade over og under denne
malgruppen. Det bar derimot vare en overvekt av en viss aldersgruppe. | dag ligger gjestene
hovedsaklig pa farti til femti ar, og det er gnskelig a fa jevnet ut dette i starre grad. Nar det
gjelder markedsfaringsform mener administerende direktar at aviser og magasiner bar
vektlegges i mye mindre grad. Derimot bar fokuset omhandle synlighet og tilstedeverelse pa

aktuelle plattformer, som sosiale medier.

Tolkning:

Ut i fra analysen av datainnsamlingen legger vi merke til at det framkommer en forskjell blant
respondentene om hvilke malgruppe Cafe Christiania bar henvende seg til. Pa bakgrunn av
disse dataene fremkommer det et alderssnitt pa rundt tretti til femti ar. Vi som forskere mener
ogsa at denne malgruppen bgr vare realistisk for virksomheten, hvor overvekten av gjestene
bar ligge i nedre sjikte innad i den foreslatte malgruppen. Med tanke pa
markedsfaringsperspektivet er det en enighet blant respondentene om a benytte sosiale medier
i starre omfang. Vi faler selv dette er riktig vei & ga, da dette er et meget praktisk virkemiddel
for & na ut til en starre gruppe mennesker. | forhold til markedsfaring gjennom aviser og
magasiner, mener vi at dette er en utdatert metode.

| Kotlers (2005) teori om en sjutrinns fremgangsmate er det flere av de nevnte trinnene som er
relevante hvis Cafe Christiania skal kunne foreta en behovsbasert segmentering. Vi faler tre
av trinnene som er henholdvis identifisering av segmenter, segmentposisjonering og
markedfgringsmiksstrategi, kan brukes i prosessen om a kartlegge en riktig malgruppe.

Identifisering er viktig for a skaffe oversikt over segmentets saertrekk. Segmentposisjonering
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omhandler fastsettelsen av produktpris, samt hvordan posisjonere seg riktig basert pa
kundebehov og kjennetegn. Markedsfaringsmiksstrategien gar ut pa a inkludere alle aspekter
av markedsfaringmiksen. Disse trinnene mener vi er praktiske a benytte i en prosess hvor man

skal identifisere og na ut til en passende malgruppe.

Kotler (2005) utdyper at det er avgjgrende a lykkes med markedsfaringen i etableringen av
produkter og tjenester, eller i en endring fra en naveerende til en gnsket situasjon. Som
Ngrgaard og Olsen (2007) presiserer i sin teori om psykologi og kjepsatferd, ma Cafe
Christiania laere seg og forsta forbrukeren og hva som pavirker dens handlinger. Som vi
papekte i var tolkning, mener vi sosiale medier er en effektiv markedsferingsform i dagens
samfunn. Dette bekrefter Kotler (2005) nar han omtaler massemarkedsfgring som en metode

som gir stgrst markedspotensiale i forhold til kostnad.
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5.0 Konklusjon

5.1 Konklusjon med anbefalinger

Etter & ha analysert og drgftet datainnsamlingen var opp mot hovedspgrsmal 1, kan vi
konkludere med at det er ngdvendig a evaluere konsept og struktur for & optimalisere Cafe
Christiania sin drift. Vi begrunner dette med at det tradisjonelle og historiske utseende som
preger restauranten, gjer at mange potensielle gjester unnlater a besgke Cafe Christiania. For a
overbevise disse gjestene er det avgjerende at det foretas endringer. Endringene ma
tydeliggjare hvilket konsept som skal satses pa samt hvordan en annerledes struktur kan fare
til en hgyere attraktivitetsfaktor. Dette vil forhapentligvis gjare at restauranten apellerer til en
starre kundegruppe. En svakhet i dag er at konseptet og utformingen ikke er tydelig nok og
skaper en villedende oppfatning. Dermed vil det veere en risikofaktor ved a ikke foreta noen

endringer i forhold til konsept og utforming, i verste fall medfare til stagnasjon.

De faktorene vi derimot faler er avgjgrende for at Cafe Christiania skal optimalisere sin drift,
er a farst og fremst fastsette malsetningen og tydeliggjgre en overordnet visjon. Pa bakgrunn
av vare funn er dette noe vi faler ikke er tilstedeveerende i stor nok grad. Vi mener at dette er
essensielt og ber vare utarbeidet og implementert blant Cafe Christianias involverte. Disse
elementene danner grunnlag for utarbeidelse av en gjennomtenkt posisjoneringsstrategi.
Lykkes man her, kan dette bidra til at man unngar risikoen i & fremsta identitetslgs og diffus.
For & oppna en bevisstgjaring av konseptet de gnsker a formidle, ma dette kommuniseres pa

en god mate. Her mener vi at det ma innvendige og utvendige endringer til.

Etter & ha analysert og dreftet datainnsamlingen var opp mot hovedspgrsmal 2, kan vi
konkludere med at det er stor sammenheng mellom pris og menykvalitet. Vi mener Cafe
Christiania har en riktig prisprofil i forhold til menykvalitet og utvalg, og at de derfor ikke bar
endre den nevneverdig. | tillegg faler vi restauranten opererer med et menytilbud som
gjenspeiler prisen, og at det for gyeblikket er liten margin for & endre den. En risikofaktor kan
derfor oppsta hvis de mot formodning skulle endre prisen, da vi ikke faler de innehar en sterk
nok posisjon i markedet for a rettferdiggjere dette. Det at sammenhengen viser seg a veere

sapass stor, vil forhapentligvis fare til en gjenkjepsfaktor.
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Etter & ha analysert og dreftet datainnsamlingen var opp mot hovedspgrsmal 3, kan vi
konkludere med at det faktisk er rom for & endre posisjoneringen av Cafe Christiania for a
mgte en starre andel av dagens marked i Oslo. Dette begrunner vi pa bakgrunn av den
hyppige veksten av nye restauranter, som igjen har sgrget for et gkt konkurransemarked.
Denne trenden har fert til at det har blitt meget viktig a opparbeide seg et konkurransedyktig
tilbud og en sterk markedsposisjon. Vi mener at ved & utarbeide en gjennomtenkt
hovedposisjoneringsstrategi, vil dette bidra til & identifisere den riktige malgruppen. I tillegg
vil det veere viktig & vurdere hvilke markedsfgringsform, samt hvilken markedsfaringskanaler

man skal benytte seg av.

En risikofaktor vil veere hvis man markedsfarer seg upresist, og budskapet ikke er tydelig nok.
Skjer dette kan det bidra til feiloppfattelse blant folk og sagrge for at man ikke nar den

kundegruppen man gnsker.

Endelig anbefaling

| oppgavens siste fase vil vi som forskere na presentere var endelige anbefaling pa hvordan vi
mener Cafe Christiania bgr posisjonere seg i dagens marked i Oslo. Anbefalingen vil vare
basert pa funnene fra den innsamlede dataen, samt utarbeidet i henhold til valg av teori og
metodeform. I tillegg vil de anbefalte tiltakene veere pavirket av refleksjoner og tanker vi

forskere har gjort oss underveis i forskningsprosessen.

Anbefaling:

- Klargjgre sin visjon og utarbeide en malsetting for oppna denne.

- Henvende seg til en yngre malgruppe, hvor alderssegmentet bar veere tretti til femti ar,
med hovedvekt pa tretti til farti.

- Starre fokus pa markedsfaring, hvor vi mener at sosiale medier er en god ressurs som
ma utnyttes bedre.

- Endre virksomhetens navn til Christiania Brasserie.

- Oppdatere fasadens logo og skilt pa utsiden.

- Synliggjere sikten inn og ut i restauranten ved a fjerne brodderiene. Erstatte
naveerende der med en moderne glassdar.

- Utnytte det allerede etablerte glkonseptet ved & innfgre en egen gl-avdeling
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- Frigjare plass i lokalet ved a ta bort noen bord.

- Minimalisere veggpynt og dekorasjon.

5.2 Refleksjoner

En tanke vi har gjort oss etter forskningsarbeidet er at type respondenter samt antallet
respondenter ikke var omfattende nok for problemstillingen. Med dette mener vi at
respondentene kunne bestatt av potensielle gjester som ikke har besgkt Cafe Christiania, men
derimot har hgrt om eller kjenner til restauranten. Hadde dette veert tilfellet, kunne vi om
mulig fatt en enda starre forstaelse for hvilken posisjonering som er mest lgnnsom for Cafe

Christiania.

5.3 Videre forskningsspgrsmal

Hvilke malsetninger bgr Cafe Christiania utarbeide seg basert pa den navaerende

posisjoneringen?
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Vedlegg 1: Transkripsjon

Respondentene:

R1: Intern 1/Hovmester
R2: Intern 2/Kjgkkensjef
R3: Intern 3/Servitar
R4: Gjest 1

R5: Gjest 2

R6: Gjest 3

R7: Administrerende direktar
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Hovedspgrsmal 1:Vi antar at en evaluering av konseptet og strukturen til Cafe Christiania er

ngdvendig for & optimalisere sin drift

Cafe Christiania:

1. Hva vet du om Cafe Christiania?

R1: Cafe Christiania er en restaurant med mye historie og det gjenspeiles i bygget. |
ansettelsesperioden ved restauranten tildeles et informasjonshefte om historien til stedet. Dette
gjer at de ansatte fagler en tilhgrighet og dermed kan viderefgre historien til gjestene. Per dags
dato er det ikke alle ansatte som kjenner til bakgrunnen og dette skyldes hovedsaklig en del
utskiftninger av personalet.

R2: Det forste spadetaket ble tatt i 1892 og bygget stammer opprinnelig fra en tidligere
bankfilial. Tidligere har bygget huset en pub med navnet ”Bersen”. I tillegg har bade en

minimalistisk og Kina restaurant drevet forretninger i lokalet.

R3: Opplyst om at Cafe Christiania tidligere var en bank. Har ogsa fatt informasjon om at det
har veert et museum her. | samtaler med eldre gjester har man blitt fortalt at en har lest om

stedet i gamle romantikk-magasiner.

R4: Ligger vis a vis med Stortinget, og det har vaert en gammel pub der tidligere som het

Barsen. Det ligger vegg i vegg med Frimurerlosjen. Gammelt og &rverdig bygg.

R5: Farst og fremst et klassisk og eerverdig sted. Godt etablert i Oslo og de fleste har hart om
stedet, selv om de ikke har veert der. Det har en veldig bra beliggenhet, men mange er ikke
helt klar over hvordan restaurant det er. Baserer mye av imaget sitt pa tradisjonelle effekter og

menyer.

R6: Cafe Christiania ligger i et gammelt og &rverdig bygg som tidligere var den gamle
Frimurerlosjen, men na er det en restaurant. Det er nok en overvekt av det eldre klientellet .
Kvaliteten pa maten er god, men det kan se ut som restaurantens starrelse gjer at det er
vanskelig a oppna full kapasitet. Folk sin generelle oppfattelse er nok at restauranten kan

virke stiv.

R7: Bygget refereres ofte til Frimurerlosjen selvom bygningens navn er faktisk Stamhuset.
Lokalet er stort og finnes et stenkast ved siden av Stortinget. Det har veert restaurant i lokalet i
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flere ar. Barsen la der og Sans var der frem til overtakelsen i 2005. 17. November 2005 apnet

dgrene til Oslos nye maksimalistiske storstue.

2. Hvordan vil du beskrive restaranten?

R1: En uformell restaurant med god mat og service for en rimelig penge. Det finnes et godt
utvalg av gl og vin hvorav konseptet vedrgrende forskjellige type gl passer til flere av rettene
som finnes pad menyen. Menyen er basert pa et franskinspirert brasseri med norske ravarer.
Gjennom en arbeidsdag varier klientellet i aldersgruppe som gjar det utfordrende a fastsette
en fast malgruppe. Eksempelvis ser man under lunsj et overtall av businessfolk og eldre
damer som drikker afternoon tee. | motsetning ser man pa sommeren at det er generelt mange

turister innom.

R2: Cafe Christiania reklamerer for a vaere et Brasseri med rimelige priser i for hold til
konkurrentene. Dette er helt bevist men samtidig sa fremstar restauranten som veldig fin.
Tidligere var det hvite duker og dekket pa 4-5 retters bestikk ved hvert bord. Dette er det slutt
pa na, for & virke mer “’folkelig”. Problemet er at den vanlige mannen i gata oppfatter nok
Cafe Christiania som et veldig fint sted enda. De som kommer inn for a ta en gl i baren blir
derfor veldig overasket.

R3: Trivelig for man treffer nye mennesker hele tiden. Det er et Fransk/Norsk brasserie. Det
finnes gjester i alle kategorier, alt fra journalister og bankfolk som kommer for a spise lunsj.
Ved middagstider er det en del businessfolk. Pa sommeren er det nattklubb i andre etasje, og
her er det litt yngre klientell. Egentlig er det folk i alle aldersgrupper innom. Stort sett ligger
gjestene pa mellom tretti til femti ar, men av de som kommer for a spise middag kan det vere
alt fra rundt 25 til ar pensjonistalder. Pa nattklubben om sommeren ligger gjestene pa rundt

tjue til trettifem ar.

R4: Flott og klassisk, og veldig mye jenteskrot som ligger rundt i hyller og kroker. Har spist
der tre ganger na, og man sitter alltid & ser seg rundt pa nye ting, noe som er litt slitsomt nar
man er pa restaurant. Mener at man bgr heller ha fokus pa de man sitter rundt bordet med.
Stort lokale, men litt for gammeldags. Ville nok ikke valgt Cafe Christiania for a ga ut a spise

en middag.
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R5: Utseedendemessig gammelt bygg, og de har nok opprettholdt mye av det samme som de

har satset pa i mange ar. Et fint sted, men ikke et fullt sd moderne sted.

R6: De ansatte oppfattes som profesjonelle og man far et godt inntrykk og faler seq ivaretatt
da man kommer inn. Restauranten kan nok oppfattes som litt stiv og klassisk men det er et
fint sted med en rolig atmosfere. Dette kan selvfglgelig ha noe med tidspunktet pa dagen a

gjere. Det fylte seg ikke ordentlig opp i hele lokalet.

R7: Fra administrasjonens syn er Cafe Christiania et brasserie med fantastiske lokaler. God

kvalitet pa mat og drikke samt fokus pa gl og vin.

3. Hvis mulig, hva ville du endret ved Cafe Christiania?

R1: A kunne ha en stgrre satsning pa gl hadde veert bra. Ved & kunne utvikle en gl restaurant
bakerst i lokalet ville det nok ha lgftet konseptet litt mer. Dette fordi @l ligger bra an i tiden

samtidig som gl og mat er en god kombinasjon.

R2: Den ytredelen av restauranten er i ok stand og matmessig er det veldig bra. Kunne ikke
tenkt & endret noe der. Det som hadde veert kult, er a bygge bakerste del av restauranten om til
rene gl bord hvor man da serverer mat som star til sil med forskjellig typer gl. Fjerner gl
disken og setter opp et kjgkken hvor kokkene ser gjestene og omvendt slik at man far en intim
atmosfeere blant gjester og servitgrer/kokker. Lokalet tilser at vi skal veeret et brasseri og kan

derfor ikke servere gjestene sushi eller noe annen type mat.

R3: Egentlig ikke sa mye. Tilbakemeldingene er veldig positive, og blant annet pa Tripadvisor
finnes det mange innlegg hvor folk sier at man burde komme bare for 4 ta en titt inne i selve
restauranten, uten a ngdvendigvis spise der. Derfor bar det ikke veere ngdvendig med starre

endringer.

R4: Hadde nok endret det ytre utseende. Kanskje fjernet laven og innvendig hatt mindre og
feerre bord, slik at det er stgrre plass mellom bordene. Fgler at det er mye dekorasjoner, sa

ville kanskje fjernet noe av dette.

R5: Muligens fjernet mange av de gamle effektene og fatt inn litt mer moderne effekter.Synes
det virker litt gammeldags. Generelt fa en kulere stil. Ville nok endret logo-skiltet pa utsiden

av bygget kanskje, for synes dette virker litt utdatert.
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R6: Ville nok endret litt pa lokalet innvendig. Mange av dekorasjonene er stilige, men det blir
litt mye, sa ville nok fjernet noe av det i alle fall. Det kunne veert en ide a gjare restauranten

litt mer moderne.

R7: Legge vekt pa a fa kommunisert det ut pa riktig mate til det riktige segmentet. Opplever
litt for ofte at folk misforstar hva en star for, og spesielt med tanke pa brandingen. Har en jobb
med a na ut til de potensielle gjestene. Tilbakemeldingene fra de som farst besgker stedet er
fantastiske. Mange stamgjester, hgy lojalitetsfaktor og nar man farst vet om Cafe Christiania

er det “top of the mind”. Onsker flere som har det slik.

4. Kan du tenke over noen styrker og svakheter ved stedet?

R1: Cafe Christiania har ligget pa samme sted i 7-8 ar sa rutinene begynner a bli etablerte.
Restauranten har kjert igijennom bade julebord sesongen og 17. Mai flere ar pa rad og de vet
hva som skjer og hva de kan forvente av gjestene. Det har i den siste tiden vaert stor
utskiftning og rullering av personalet. Praver a rullere blant de andre restaurantene i bedriften

men det er ikke det samme klassesystemet og rutinene er noe forskjellige.

R2: Styrkene er helt klare gl/og vin tilbudet. Beliggenheten er bra, sentralt i Oslo og rett ved
stortinget. Det er mulig @ komme og bare drikke gl og kose seg med gutta. Svakheter:

kommer ikke pa noe (mobilen ringer — faller bort)

R3: En av styrkene er at det er en spennende meny. Det er mange konsepter som glmeny, som
er populeart hos mange menn, og afternoon tea som er populert hos damene. Det er ogsa

muligheter for & holde store selskaper her.

R4: Beliggenhet er en stor styrke. Maten er helt ok, men ikke noe a rope hurra om eller skrive
en facebook-status om. Terrassen de har pa sommeren er et bra konsept. Svakheter er

interigret, pa utside og innside. Litt for mye bord, og det ser for stivt ut.

R5: Vil vel si at beliggenheten er en styrke. Ligger jo sentralt og synlig i Oslo. Har hgrt at de
har en terrase som brukes til lounge og nattklubb ogsa. Ellers er det fint innvendig, og folk far
nok et inntrykk av at det er et godt utfart sted nar de kommer inn. Noen kan kanskije bli litt

skremt av utseende, siden det kan virke kjedelig og gammeldags.
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R6: Vil si at en styrke er at de er dyktige pa service. Personalet og kokkene virker ogsa
profesjonelle. Svakhetene er nok at folk har en oppfattelse av at de virker litt dyre og

gammeldagse.

R7: En svakhet er ngdvendigvis ikke posisjonen som @rverdig og tradisjonell. Sparsmalet er
hvordan terskelen skal behandles. Kommunikasjonen ut og brandingen er to faktorer som kan

skape en misforstaende oppfattelse av stedet.

5. Hvor lgnnsom er driften per dags dato?

R7: Lennsomheten er bra. Man har et potensiale opp mot 20%, bade mot kapasitet og
tilsvarende virksomheter i nzringen. Viktig a se mulighetene og potensiale for vekst og

utvikling. Jobbe aktiv mot & skape fremgang.
Konsept:
6. Hva synes du om det ndveaerende konseptet?
R1: Det ndvaerende konseptet fungerer veldig bra og det kjennes ut som vi har fatt en oppgang

av gjester. Det virker som servitgrene og kokkene har fatt mer og gjere enn tidligere. Dette

kommer nok av bytte/oppdateringer av meny og meny konseptet.

R2: Matmessig er maten ved Cafe Christiania veldig bra og der trenges det ikke noe
forbedringer. Ellers er det naveerende konseptet bra og lokalet tilsier at vi skal vere et

brasseri.
R3: Synes det er generelt bra. Originalt og klassisk, men med noe for de aller fleste.

R4: Til & veere et brasserie, mangler det kanskije litt pa enkelte ting. Far ikke helt falelsen av a
vaere pa et brasserie. Forbinder et brasserie med mye lyd i lokalet, mer apent og luftig. Det er

apent, men ikke mye lyd i lokalet da det er lite folk.

R5: Synes det er et flott og gjennomfart sted, men faler ikke at konseptet appelerer sarlig til
samfunnet i dag. Samfunnet generelt har blitt mye mer moderne, og aldersforskjellene er mer
utjevnet enn tidligere. Har fortstaelse for at yngre velger eventuelt andre type steder.
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R6: Det naveerende konseptet er bra, men det kan gjares noen forbedringer. Det er nok de sma
endringene som skal til for at flere gjester skal komme 4 spise og drikke ved restauranten.

Nar det gjelder maten er den god og de oppfyller det som skal til for et brasseri.

R7: Konsepter per dags dato er afternoon tee og glbord. 1 tillegg er man fleksible med mange
interesser under samme tak. En av hovedutfordringene er kommunikasjonen ut, slik at
gjestene blir oppmerksomme pa hva som finnes. Man har et gnske om a bli litt mer uformell
og vere et sted for enhver anledning. Samtidig er det viktig og ikke vaere “Ole Brum”, altsa
bli oppfattet som diffus og uten identitet. @nsker sterkt og veere et brasseri hvor man kan ga
inn & spise god mat til lunsj, middag, kveldsmat og ved andre anledninger. Disse anledningene
er i forbindelse med eksempelvis shopping, teater, forretningsforbindelser og selskap. Man
gnsker a veere et fullverdig serviceprodukt til enhver anledning.

7. Huvilket konsept fgler du Cafe Christiania oppfyller per i dag?

R1: Cafe Christiania har et historisk konsept med et klassisk preg.

R2: | dag er Cafe Christiania et brasseri noe som fungerer veldig bra. Konseptet brasseri

endrer seg ikke, men det tilbys forskjellige menyer i for hold til arstidene.

R3: Vi er i dag et brasserie med varierte konsepter som glbord og afternoon tea. Det skal vere
et sted for alle, selv om vi har flere eldre gjester. Vi gnsker a veare et sted man kan enten ga a
spise en middag eller bare for a ta en drink eller en kaffe.

R4: Foler de henger litt etter i tid. Synes det framstar som et typisk og klassisk sted som er

rettet mot eldre mennesker. Kanskje litt bondekonsept.

R5: De har skrevet brasserie i vinduene, slik at folk ser det nar de gar forbi. Hadde de ikke
hatt det ville det sett ut som en ereverdig restaurant fra 1950-tallet. Om det er et gjennomfart

brasserie eller restaurant kan diskuteres.

R6: Det er god mat, men formelt. Aldersgruppen ligger mellom ferti og oppover. For de som
er yngre er nok konseptet litt gammeldags, men det vil jo bli opp til hver enkelt person hva

man liker. Det sitter igjen mye historie fra gammelt av i veggene som er bra.
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R7: Har alltid veert en restaurant siden oppstarten. Gikk ut med hgy faktor og gnsket a ta
tilbake klassikerne med royal, kaviar, gsters og den engelske stilen. Etterhvert har man justert
det ned til afternoon tee med og uten champagne, myket det opp med brunch og dj pa
lardager. @I er et underkonsept i hovedkonseptet. Generelt en mer uformell stemning og Cafe

Christiania er et brasserie i bade prisprofil og produkt.

8. Hva synes du om atmosfaeren slik den framstar i dag?

R1: Atmosfaeren er bra nar det er mange gjester i lokalet. Det er ikke serlig hyggelig at
restauranten er tom eller har fa gjester. Det er en uformell atmosfaere. Mange gjester tror at de
ma kle seg opp og pynte seg for a komme 4 spise pa Cafe Christiania, nettopp fordi det ser
veldig flott og arverdig ut. Allikevel kommer det ogsa flere i vanlig kleer. Et stort problem er

nok de som lar seg prege av darterskel fenomenet.

R2: Det komme helt an pa hvor mange gjester vi har. Cafe Christiania trenger mange gjester
for at det skal bli koselig i restauranten, siden det er sa stort lokale. Dette er en
vinterrestaurant fordi det er et stort og tungt lokale med mye historie og et klassisk utseende.
Cafe Christiania tar seg klart best ut pa vinteren. Om sommeren sa er sentrumskjernen
generelt stille sa det vil vaere vanskelig a tiltrekke seg gjester pa den tiden av aret. Det er
mange restauranter som stenger om sommeren. Det er vanskelig a si hva som kunne ha blitt
gjort annerledes fordi vi har nok av skilt og reklame hengende rundt om i Oslo. Vi har stort
sett en uformell stemning. Det er noe helt spesielt nar det er kaldt ute og julebordsesongen er i

gang, hvor gjestene skaler pa tvers av lokalet og alle bordene er fylt opp.

R3: Litt begge deler. Det spars pa nar man er her. | helgene er det mye folk og god atmosfzre,

spesielt lgrdager. I uken kan det vaere begge deler, avhengig av hvilke dager og klokkeslett.

R4: Har spist der tre ganger. Den ene gangen var med min mormor, og det at hun ville ga dit a
spise sier sitt. Da var det en grei atmosfere, og det var samtidig andre sekstiaringer der med
sine barnebarn. Var der med noen kompiser en gang, og da var det lite folk, s da fikk man
ikke sa mye inntrykk av restauranten. Var der sa en gang med jobben pa kvelden, og da var
det ogsa en del eldre folk. Lunsjen virket formell, da det satt mange fine fruer rundt om i

lokalet. Andre gang var det ikke sa formelt, men alt i alt en formell stemning.
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R5: Har fatt inntrykk av at det er generelt godt voksne i fartidrene som gar hit. Atmosfaren er
formell, stille og rolig. Vil si det er et mer avslappende sted hvor man drar og tar seg en lunsj,
en liten prat, en kaffe og leser avisen. Ikke et sted man drar fordi atmosfaren tiltrekker folk.

Generelt er det formell stemning og man bar kle seg litt ordentlig nar man skal hit.

R6: Atmosfearen var ikke til stede fordi det ikke var noen andre i restauranten. Maten var god,
men de ansatte hadde desverre ingenting a gjare, sa de sto i et hjgrne og pratet med hverandre.
Det kom noen andre gjester etterhvert, men atmosfaren forble fortsatt lav. Alt i alt er

atmosferen litt stivere her enn ved mange andre restauranter.

R7: Fantastisk atmosfeere. Ser at det er en plass som krever og er absolutt best med hgy
aktivitet i lokalet. Nar det er god stemning og musikken “flyter” i bakgrunnen er restauranten
en av de beste i Oslo. Diskutert internt om det er formell eller uformell atmosfere. Uenighet

om dette og det kommer ann pa gyet som ser. Mulig en utfordring for Cafe Christiania.

Hovedspgrsmal 2: Vi antar at det er en sammenheng mellom pris og menykvalitet

Kvalitet:

1. Hvor viktig er pris ved valg av spisested?

R1: Prisen har veldig mye a si. Det er viktig & ha en erlig pris i forhold til hva man far servert
pa tallerken. Ser vi pa selve prisbilde velger dessverre mange gjester et rimeligere alternativ.

Det er selvfalgelig en del som ikke bry seg ogsa men de spiser gjerne pa bedriften sin

R2: For noen typer mennesker er pris veldig viktig ved valg av restaurant. Dette gjelder
kanskje de som kommer uten i fra Oslo fordi de har mangel pa erfaring. For andre som spiser
ofte ute tenker ikke sa mye pa prisen men generelt har folk blitt mer prisbeviste. Cafe
Christiania har finnet sin egen lille nisje med tanke pa gl bordene, afternoon tee, lgrdagsbrunsj
med champagne og DJ’s osv. Tenker vi pa Brasseri biten av restauranten sa menger vi nok 0ss
inn i mengden av alle de andre Brasseriene som ligger i Oslo. Det er ca 200-250 personer

som spiser hos pa en god dag.
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R3: Det er to forskjellige typer gjester. Turister, som ofte har et budsjett. Mange av turistene
har kjgpt Oslo Pass, sa de far femten prosent rabatt. Sa har man businessfolk, som ikke ser sa
mye pa prisen. Man har ogsa de som skal ut & kose seg og ha en morsom kveld og er villige til
a betale litt ekstra for & ha det gay. Sa har man de som skal ut & spise, men som tenker pa hva
de skal ha, og hvor dyrt det er.

R4: Egentlig ikke sa veldig viktig. Gar ikke sa ofte ut a spiser, sa kan gjerne betale litt de
gangene de man er ute. Men litt viktig, kommer an pa settingen.

R5: Godt 4 vite prisnivaet pa et sted far man drar dit og pris vil alltid gjenspeile valg av sted.

R6: Pris er en viktig faktor for valg av spisested, men far man servert god og bra mat blir
prisen mindre viktig. Dette kommer selvfalgelig an pa hvem man spar og hvor i livssyklusen
man er. En student ma selvfglgelig veldig restaurant i for hold til pris mens en godt etablert

mann/kvinne kan veldig litt mer fritt.

R7: Pris er blitt mer og mer viktig. Folk er beviste pa en annen mate en far og blitt mer

selektive.

2. Hva synes du om prisnivaet hos Cafe Christiania?
R1: Cafe Christiania har lagt seg midt pa treet i for hold til konkurrentene nar det gjelder pris.
Dette er et bevist valg for a kunne tiltrekke en starre kundegruppe.

R2: Prisnivaet pa nisjene ligger i overkant av 200 kr noe som er ngdvendig for og ikke virke
for dyre eller for billige. Dette trekker alt mulig slags folk men det sier seg selv at damene fra

Frogner ikke kommer & drikker champagne til Dj’s. De kommer nar det er afternoon tee.

R3: God pris generelt. Fgler at andre steder betaler man ofte mye, men far i gjengjeld lite mat

for pengene. Her far gode porsjoner og man blir mett nar man spiser her.

R4: Synes det er bra. De har retter som koster i overkant av to hundre kroner, og litt under.

Generelt bra.

R5: Helt ordinaere priser hos Cafe Christiania til a veere i en by som det koster a spise ute i.
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R6: Prisprofilen til Cafe Christiania er bra, det er verken for dyrt eller for billig. Prisen

samsvarer med det man far pa tallerken.

R7: Prisprofilen pa Christiania er moderat og folk er positive til den. En prisprofil som

kjennetegnes av “Good value for money”.

3. Faler du at det er en sammenheng mellom stedets ansikt utad og hva slags meny

som tilbys?

R1: Det ser bra ut og det ser ut som et brasseri. | Frankrike ser brasseriene ut som Cafe
Christiania. Det er vanskelig bedgmme utseende fordi man ser det hverdag og det fales rett
men det ser ikke fancy ut. En annen ting er hvordan gjester og potensielle gjester ser pa Cafe

Christiania.

R2: Det er vanskelig & gjere noe annerledes med bygget siden det er sa arverdig og gammelt.

Men det alt i alt sa star det i stil med hva vi tilbyr av atmosfare inne i restauranten.

R3: Ja, tror det. Det er en veldig fin beliggenhet, i naerheten av Stortinget og

Nationaltheateret. Utifra beliggenheten er det en rettferdig pris og god mat.

R4: Synes det er et gammeldags preg over stedet, sa er ikke enig i at stedets ansikt utad og

menyen som tilbys samsvarer veldig.

R5: Det er fisk og noen tradisjonelle retter man ikke far mange andre steder. Ut i fra type sted

samsvarer menyen med hva man forventer fgr man gar inn.

R6: Det er en sammenheng mellom restaurantens ytre og maten som serveres. Det er et

klassisk utseende med mye historie og dette gjenspeiles i rettene ved at det er gjennomfart.

R7: Cafe Christiania ser a&reverdig ut grunnet sin historiske fasade i losjebygningen. Man
mgtes med to lgver og en stor eikedgr utenfor inngangspartiet som representerer en god og
solid historie. Det er en sammenheng med hva som tilbys pa menyen. Allikevel kan utseende
virke litt massivt og pompagst for tjuefem — trettifem aringer. Man gnsker en lavere terskel for
a fa “drop in” effekten. Viktig med hvordan man kommuniserer det ut og at man fremstar som
et profesjonelt og serigst sted med fokus pa god kvalitet og service. Det er en del kjappe

lgsningen som unngaes for det er ikke et aktuelt tema.
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4. Hva tenker du om dagens meny?

R1: Bytter meny fire ganger i dret, en gang i kvartalet. Menyen som kommer na i sommer blir
veldig bra, friske sommerfarger med mye grent pa tallerken. Dette kommer ikke til & endre
publikumet. De merker forskjellen i kunde segmentet fra vintermeny imot sommermenyen.
Vinteren er hgysesong og det er mange business lunsjer og middager , juli er lavsesong hvor
det kommer en del turister. Sann er det i hele Oslo. Dette har ingen ting med menyen og
gjere.

R2: Na som vi bytter til sommermeny vil det bli mer friske farger pa tallerkenen og rettene vil
virke lettere. Det er det som star til stil med arstiden.

R3: Menyen er jevnt over god, og sesongvariasjonen bidrar til dette. Anbefaler entrecote og

kveite. Synes menyen veldig riktig, og prisen vil bli litt billigere framover mot sommeren.

R4: Skal de beholde det konseptet de har na, sa bar de satse pa norske tradisjonelle retter.

Tradisjonell norsk husmannskost.

R5: De har et godt utvalg, men flere spesifikke varianter pa menyen hadde veert positivt. Flere

enklere alternative retter som er basert mot lunsj og middag. Et nekkelord er modernisering.

R6: Menyen faltes stor ved at den er printet pa et A3 ark. Utvalget er bra, og de har fatt med
det som gjenspeiler et brasseri. Drikke utvalget er veldig bral Mange forskjellige typer gl og

velge blant og disse passer ogsa til de fleste rettene pa menyen.

R7: Den representerer brasseriet, og er godt utarbeidet. | perioder blir enkelte retter endret pa

menyen hovedsaklig for & beholde de gjestene vi har ved a skape litt variasjon.
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Hovedspgrsmal 3:Vi antar at det er rom for & endre posisjoneringen av Cafe Christiania for &

mgte en starre andel av dagens marked i Oslo

Posisjonering:

1. Hvatror du om Cafe Christianias omdegmme i Oslo i dag?

R1: Cafe Christiania har et bra omdgmme blant den vanlig mann i gata, det er en hyggelig
atmosfeere med mye god mat. Det er viktig at gjestene blir mgtt av et hyggelig personal. Det
er slik at er servitgren smilende og hyggelig smitte dette over pa gjesten. Det er mange gjester
som spiser ved Cafe Christiania som synes det er veldig hyggelig og god mat her. De synes

ogsa at det er veldig fint her.

R2: Cafe Christiania ligger godt over medium sammenlignet med andre lignende restauranter
i Oslo. Restauranten har vokst mye de tre siste arene noe som fart til bedre kjennskap bland
folk. Godt etablert i kjernen. Klientellet er alt i fra gamle Frogner fruer som skal drikke

afternoon tee til 20-25 aringer pa date. I tillegg er det gamle gutta som skal ha gl bord.

R3: Det er mye bra tilbakemeldinger pa Tripadvisor. Mange vet hvor det er og har vert der

for. Beliggenheten gjer at de fleste vet hvor det ligger.

R4: Tror mange ser pa Cafe Christiania som er ganske ordiner restaurant, men som de ikke
tgr & ga inn pa. En restaurant man ser og observerer, men det store tunge dgra gjer at det er
vanskelig & komme innenfor terskelen. Tror mange velger ga forbi. Farsteinntrykket stopper

nok en god del folk fra & ga inn, ogsa turister.
R5: Mange har hgrt om stedet, men samtidig litt usikker pa omdgmmet til Cafe Christiania.
Folk har nok generelt et godt inntrykk av stedet.

R6: Har ikke hgrt si mye om restauranten, men vet at den har ligget der lenge. Har kun veert
der en gang, og er tidels usikker pa hvor mye de yngre kjenner til stedet. Vet at det er en eldre

restaurant som er profesjonell og serigs.

R7: Et bra omdegmme som reflekterer restauranten som en serigs akter i naeringen og

konkurransedyktig. Tilbakemeldinger fra gjester er positive i all hovedsak. Fa darlige
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opplevelser, men kritikk kan forekomme. Det er av viktighet a handtere klagebehandling
profesjonellt og gjere det om til en positiv opplevelse. Et godt omdgmme som flere ma bli

medvitne om.

2. Tror du Cafe Christiania har potensiale til & nd en yngre aldersgruppe?

R1: Det skal vaere mulig hvis lgrdagsbrunsjen med DJ, champagne osv. fortsetter. Om
sommeren er terrassen i andre etasje oppe med grill og after shopping tema segment. @I
bordene vil ogsa veere med pa og na den yngre generasjonen. Valg av segment bar vere forti

til femti aringer. Folk med god og stabil gkonomi i restauranten.

R2: Vi pravde a redusere prisene for a fa litt yngre klientell. Noe som fungerte litt. Na koster
hver rett mellom 100-150 kroner mindre enn det gjorde tidligere og det vil jo fare til at de
med ikke fult sa stabil gkonomi ogsa har ra til a spise ute. Det er nok mange som velger a ikke

komme inn fordi det ser veldig flott, klassisk og dyrt ut.

R3: Vet ikke helt. Hamburger har na blitt innfart pa menyen, og dette kan kanskje hjelpe til at
en del yngre kommer hit for & spise. Synes ikke det er formelt i dag. Servitgrene gar i jeans og
generelt litt vanligere kleer, som gir et litt mer uformelt inntrykk.

R4: Hvis de skal lykkes med det, sd ma det utvilsomt endringer til. Slik det er i dag sa ligger
vel aldersnittet ganske hgyt. Det burde vel veere mulig a kanskje na ut til de i tretti ara
kanskje. De bar gjgre det mer moderne, og hente inspirasjon fra andre restauranter som Cafe
Norden i Kagbenhavn.

R5: For restaurantens del vil det vaere ngdvendig & endre fasaden, imaget og tilby noe spesielt
i menyen som gjar at de yngre vil besgke stedet. Idag fremstar det for klassisk og &rverdig og
andre steder vil bli prioritert. Utseende og inntrykk er to viktig faktor som ma oppfylles. For &

oppna malet ma en del endringer tre i kraft.

R6: Det er helt klart mulig & na en yngre alderssegment. Beliggenheten er perfekt i bykjernen
og det er lite & utsette pa maten. For a na ut til de yngre ma lokalet og konseptet endres til et

mer moderne konsept. Farste inntrykket har alt og si for de yngre i samfunnet.
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R7: Tiltakene er satt igang for a oppna dette. Utfordringen er at man ikke vet andres meninger
helt riktig enda. Det foreligger mange antagelser, men det er antagelser basert pa egenviten og

internt. Svaret ligger ikke der. Det trengs mer arbeid for a fa dette svaret.

Konkurrenter/Konkurransesituasjon:

3. Hvem tror du er Cafe Christianias stgrste konkurrenter?

R1: Jensens Bgfhus som ligger nesten vegg til vegg er ikke en konkurrent de har tvert imot
gjort sa det har blitt flere folk i omradet. Konkurrenter er: Teatercafeen, Grand Cafe,
Amundsen Bryggeri & Spiseri dette fordi de ligger i samme neeromradet. Grand Cafe og
Teatercafeen er to veldig klassiske restauranter og det begynner Cafe Christiania og bli ogsa.
Konkurrenter imot brasserie: Brasserie Hansken, Brasserie France (det er veldig fransk
inspirert men det er en konkurrent, og de har full restaurant 7 dager i uken) Cafe Chrstiania er

ikke veldig fransk.

R2: Teatercafeen, Grand Cafe, Brasserie Hansken, Brasserie France, Brasserie Blanche.

Hovedkonkurrentene er nok de brasseriene som ligger rundt om i hele Oslo og i omradet vart.
R3: Teatercafeen og Grand Cafe er nok de starste konkurrentene.

R4: Grand Cafe, som har noe av det samme interigret og trekker de samme folkene.

Teatercafeen og Brasserie Hansken.
R5: Vil si Teatercafeen og Grand Cafe. Ellers kanskje Brasserie Hansken og Brasserie France.

R6: Teatercafeen, Brasserie France og Grand Cafe. Tror kanskje Teatercafeen og Grand Cafe

har tilsvarende klientell som Cafe Christiania.

R7: Brasserie France, Teatercafeeen og Grand Cafe. Mye pa grunn av beliggenheten, utseende
og omdgmme. @nskelige konkurrenter er Brasserie Blanc, Brasserie Hansken og Olivia.
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4. Hva kan gjeres for at potensielle gjester velger Cafe Christiania framfor

konkurrenter?

R1: Fortsette med det samme konseptet og gjare det de gjer na enda bedre. Det vil nok ikke
hjelpe & endre konseptet men a fokusere utvikling hele tiden. Jobbe med a utvilke nye kule

retter, jobbe med service, jobbe med de daglige rutinene.

R2: For a vinne gjester er man ngdt til a holde kvaliteten oppe og sarge for at gjesten har et
fantastisk opphold. Det er ingen av konkurrentene som er mer fancy i matveien enn Cafe
Christiania, sa her er det ingen starre forskjeller. De som velger konkurrenten gjgr nok dette
pa grunn av historien og imaget til spisestedet. For eksempel hvis man jobber med finans, sa
spiser man gjerne pa Teatercafeen. Brasserie France er et mer etablert brasserie, og vil pa

denne maten uansett fa en del gjester.

R3: Litt usikker. Kanskje tiloy pakkemenyer, 2-retters middag og kaffe inkludert i prisen pa
mandager for eksempel. Tilby litt forskjellige ting pa menyen.

R4: Usikker. Bruke terrassen mye, og apne opp litt inne i restauranten.

R5: Konkurransefortrinnet er beliggenheten sentralt i Oslo. Ma finne pa noe som gjer at folk
vil besgke stedet fremfor andre, men vansklig a si hva dette skal veere. Tilby noe andre ikke
har, noe unikt. Mulig kan man bruke baren i lokalet for a tiltrekke folk til visning av

fotballkamper. Her er det allikevel viktig og ikke miste sin egen identitet.

R6: Kanskije bruke tid og ressurser pa a bevisstgjgre folk om kvaliteten og utvalget pa
menyen. Man kan kanskje ogsa for eksempel reklamere for glbord-konseptet. Trigge dem pa

en eller annen méte.

R7: Det handler om & “trigge” interessen til folk slik at man tar steget inn i lokalet. Hvordan

man skal na dette er gjennom god formidling og tilstedeveerelse.
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Markedsfgring:

5. Hvilke malgrupper faler du Cafe Christiania burde satse pa?

R1: Tjuefem til forti. Dette er en malgruppe som er og blir mer pengesterke og gnsker a bruke

mer tid ute pa restaurant.

R2: Optimalt sett burde Cafe Christiania satse pa et alderssegment som er 5 ar yngre enn det
som allerede eksisterer. Mellom tretti og ferti. Cafe Christiania har det interigret de har og
noen vil se pa det som litt traust og ikke sa moderne som andre restauranter, men hva som
burde har blitt gjort annerledes er vanskelig a si. Nattklubben som holder dpent pa terrassen i

andre etasje trekker et yngre segment som kan hjelpe til & reklamere for restauranten nede.
R3: Vanskelig a si. Men kanskje fra rundt tjuesyv til farti ar.
R4: Trettifem til femti.

R5: Tilnaerme seg litt yngre gjester siden det er mange eldre idag. En aktuell malgruppe er

mennesker i trettidarsalderen og maks opp mot seksti arene.

R6: De kan satse pa et alderssegment fra ca tretti til femti ar. Her er det viktig a passe pa at
det ikke blir kultur krasj.

R7: Cafe Christiania bar satse pa trettiarene og en snittalder mellom trettifem og farti.
Samtidig enskes det ikke a ekskludere noen. Vil bade ha folk over farti og under tretti ar. Ma
allikevel veere en overvekt av en viss type mennesker. En kan ikke ha for mange folk over
sekstidrene, hvis man skal ha en yngre aldersgruppe. Idag ligger man godt over farti- til femti

arene i malgruppe og man gnsker a fa den ned samt jevne den ut.

6. Hvilken form for markedsfering burde de satse pa?
R1: For & markedsfgre restauranten mot rett segment, vil det veere viktig 4 na ut i medier som

treffer de yngre som for eksempel facebook og andre sosiale medier . Det & markedsfare

terrassen kan ogsa veere bra.
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R2: Personlig bgr Cafe Christiania satse i samme retning som i dag. Det er trendy og folk
liker det. @I har blitt veldig trendy blant folk og det bgr man markedsfare enda mer. Det kan

gjeres ved messer, mathallen, matblader osv.

R3: Tror det kan veere lurt & fronte nattklubben og terrassen en del, spesielt pA sommeren.

Prave a tiltrekke et litt yngre klientell. Veldig fa andre som har dette.

R4: De bar satse pa sosiale medier og de kan ogsa for eksempel servere smaretter ved

Spikersuppa som ligger rett ved. Det er ogsa bra a veere aktiv pa messer.

R5: Reklamere litt med flyers i byen og i lokale magasiner. En ny meny vil ogsa vare positivt
som markedsfering. Sosiale medier er kanskje en mulighet. Her kan mye informasjon na ut til

mange potensielle gjester.

R6: Sosiale medier er en markedsfaringskanal som de yngre er veldig delaktige pa. Det er

viktig & markedsfgre seg der hvor folk oppholder seg.

R7: Markedsfagring og annonsering i aviser og magasiner bgr reduseres eller tas vekk. Sosiale
medier, aktiviteter, direkte kontakt med mennesker og veere tilstede pa aktuelle plattformer er

det mest essensielle.
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