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1.INLEDNING

1 detta inledande kapitel redogors bakgrunden till uppsatsens forskningsomrdde. Ddrefter presenteras

syftet och fragestdllningarna samt uppsatsens disposition.

/.../man gor ju som ndrmsta chefen, sitter ndrmsta chefen och pillar i ndsan sa gér man det
sjalv, for da &r det okej. Och sen sé gar det hela vigen upp till Mats Wedin, pillar han i ndsan
s4 kan alla gora det."

Chefers beteende har stor inverkan pa personalen. Vad géller tjansteforetag kan oldmpliga
beteenden frdn chefernas sida priagla frontpersonalens arbete med kunderna. Da
frontpersonalen har en viktig roll 1 foretagets arbete med att formedla ett gott varumarke kravs

en god forebild for att stirka varumérket och dess rykte. >

Varumirken gor sig stindigt pAminda i alla méjliga olika former i ménniskors vardag. ®> Fran
det att vi vaknar tills vi gar och lagger oss forsoker foretag formedla sitt budskap. Intressant i
detta sammanhang &r att marknadsforing inte alltid har fungerat som idag, ett varumérke har
ndmligen en annan betydelse idag dn for bara 15 &r sedan. P4 1990-talet 6vergick varumérken
frén att ses som ett objekt dir foretaget endast gav uttryck for ett namn, en logotyp eller ett
marke, till ndgot som skapar upplevelser. Varumirken representerar numera dven nagot mer
4n bara en produkt eller tjdnst.* Det skapar mervirde och lockar konsumenter genom att viicka
kinslor och forma identiteter’ Presentationen av ett varumirke r ett foretags sitt att
kommunicera en &nskvird varumirkesprofil’. Dessutom har varumirken, kopplade till
tjénster, blivit allt mer centralt. Utifrdn mérkesinnehavarens perspektiv ses varumirket bland
annat som ett positioneringsinstrument, konkurrensmedel, tillvixtgenerator samt

informations- och identitetsbérare.” For serviceforetag, speciellt inom upplevelseindustrin,

! Intervju med Hakan Karlsson (08-04-23).

* Keller, K, L. (2008). Strategic Brand management — bulding, measuring and managing brand equity. s. 125-
126.

’ Balmer, J, M, T. & Grey, E, R. (2003). Corporate brands: what are they? What of them? European journal of
marketing. Vol. 37. No 7/8. s. 972.

# Norton, W. D. (2003). Toward meaningful brand experiences. Design Management Journal. Vol. 14, No. 1, s.
19.

>Melin, F. (1997). Varumdrket som strategiskt konkurrensmedel — om konsten att bygga upp starka varumdrken.
Malmé: Eam Offset & Media, s. 27, 280; Gronroos, C. (2002). Service Management och Marknadsforing - En
CRM Ansats. Liber: Malma. s. 315.

°Berry, L, L. & Seltman, K, D. (2007) Building strong services brand: Lesson from Mayo Clinic. Business
Horizons, 50 pp. 199-209. s. 200.

"Melin, F. (1997). s. 26.



finns en problematik da en tjdnsts abstrakta egenskaper och dess heterogenitet gér dem svéra
att formedla.® Foretagets varumérke kan di gora budskapen mer konkreta.” Logotyper och
slogans ér till for att pAminna kunderna om de upplevelser och kénslor de har till varumérket.
Foretaget bor dérfor arbeta med att formedla den upplevelse och de kénslor som de vill
varumérket ska forknippas med. I detta resonemang spelar frontpersonalen en mycket viktig
roll d& det dr dem som har kontakten med kunderna. Frontpersonalen kan ses som foretagets

»varumirkesambassadorer ” om de levererar det budskap som foretaget vill fsrmedla.'

1.1 Problemformulering

Inom servicebranschen har upplevelseforetag tagit en allt storre plats. Méanniskor spenderar
alltmer tid och pengar pé upplevelser 4n nagonsin forut.'' Detta gor varumirkesformedling
hos upplevelseforetag dn mer intressant att studera. Dessutom dr upplevelseforetag inte lika
vél diskuterat i tidigare forskning om varumirkesformedling. Mycket av litteraturen kring
varumadrken tar utgdngspunkt i ett externt perspektiv dér strategier byggs upp for att na ut till
kunden.'? Vi menar dock, precis som Keller foresprakar, att det interna perspektivet dr minst
lika viktigt."> Eftersom service r nigot abstrakt ir ett varumirke starkt beroende av personal
som kontinuerligt levererar bista mojliga service.'* Personalen #r bade en stark resurs men
samtidigt en kritisk faktor vad giller serviceleverens och dirmed dven formedlingen av
varumirket.'”” John M. T. Balmer och Edmund R. Grey anser att de anstillda bor vara
allierade med varumirket for att leverera det helhjértat'® Av den anledningen anser vi att detta
ar viktigt att diskutera vidare for att ta reda hur betydelsefull personalens roll vid

varumarkesformedling 1 upplevelseforetag verkligen ar.

Som framtida ledare inom servicebranschen anser vi det essentiellt att skapa en forstéelse for
varumdrkesformedling inom serviceforetag. Vi har fatt uppfattningen att stor del av tidigare

forskning redogér for varumirken i samband med produkter, men inte lika mycket finns

¥ Elliot, R. & Percy, L. (2007). Strategic brand management. Oxford: Great Britain. s. 206.

? Keller, K. L. (2008). s. 16.

' Gordon, W. (2002). Minding your brand manners. Marketing Management. 11, 5; ABI/INFORM Global. Pp
18-20; Vallaster, C & de Chernatony, L (2005). Internationalisation of Services Brands: The Role of Leadership
During the Internal Brand Building Process. Journal of Marketing Management. Pg. 181-203. s. 183.

' Solomon, R. M. (2007). Consumer behavior: Buing, Having, and Being. Pearson Prentice Hall: New Jersey. S.
126.

12 Gronroos, C. (2002); Solomon, R. M. (2007); Kotler, P. Bowen, J. & Makens, J. (2002). Marketing for
Hospitality and Tourism, 4°upplagan, Prentice Hall: New Jersey.

B Keller, K. L. (2008). s 125.

" Elliot, R. & Percy, L. (2007). s. 208.

15 Keller, K, L. (2008). s. 125.

'® Balmer, J, M, T. & Grey, E, R. (2003). 5. 979.



géllande varumérken for serviceforetag. Speciellt intressant dr det att se till serviceforetag
inom upplevelseindustrin d4 ménniskors sékande efter upplevelser stindigt 6kar.'” Dessutom
finns ett tydligt intresse for vilken roll den frontpersonalen spelar for ett foretags varumarke,
vilket stirker var hypotes om betydelsen av att deras agerande har stor relevans for foretagets

varumarkeskommunikation som helhet.

1.1.1 Syfte och fragestallningar

Syftet med uppsatsen dr att Oka forstdelsen for hur ett upplevelseforetag arbetar med
varumarkesformedling. Detta har lett till f6ljande fragestéillningar:

o  Hur formedlar ledningen pad Liseberg varumdrkets virden till frontpersonalen?

e Hur arbetar frontpersonalen for att formedla foretagets varumdrke?

1.2 Disposition

I kapitel tvd redogdr vi for uppsatsens metodavsnitt dér vi vill klargora vart tillvigagangssitt i
uppsatsen. Dér forklaras ocksd hur insamlingen av empiri gétt till. Vidare foljer avsnitt som

belyser vart kritiska forhallningssétt, var forforstaelse samt vilka avgransningar som gjorts.

I kapitel tre behandlas vara teoretiska utgdngspunkter, det vill sdga den tidigare forskning som

ar bade central och relevant inom det forskningsomrade vi valt.

I kapitel fyra analyseras materialet. Kapitlet behandlar “Liseberg — frontpersonalen och
varumirket” och &r vidare uppdelat i tva teman. Det forsta temat; “Rollen som Lisebergare”
innehaller avsnitt gillande bland annat utbildning och intern kommunikation i fOretaget.
Diérefter foljer ”Varumérket Liseberg — sékerhet, vénlighet, frischhet” som utgor Lisebergs

varumérkesformedling bland annat genom foretagets tre honnorsord”.

I det avslutande kapitlet tydliggérs forst véra slutsatser utifrdn var analys. Dérefter foljer en
diskussion dér vi redogdr for uppsatsens betydelse i ett storre sammanhang inom forskningen
om varumdrkesformedling inom upplevelseforetag. Slutligen presenteras forslag till vidare

forskning.

'" Mossberg, L. (2003) Att skapa upplevelser — firdn ok till WOW! Studentlitteratur: Lund. s. 14.



2. TILLVAGAGANGSSATT

I detta kapitel kommer forst en kort presentation av foretaget for vdr fallstudie. Ddrefter
redogors vara metodval samt hur dessa anvints for att samla in den empiri som anvdnds i
analysen. Slutligen redogor vi for vart kritiska forhdllningssditt, var forforstaelse samt vilka

avgransningar som gjorts.

2.1 Varfor Liseberg AB?

Da syftet med uppsatsen &r att Oka forstaelsen for hur ett
upplevelseforetag arbetar med varumarkesformedling anser vi det
viktigt att finna ett intressant empiriskt exempel att undersoka.
Anledningen till att vi valde att gora en fallstudie pd Liseberg AB

ar frimst fOretagets starka varumirke som dr ként Gver hela

Skandinavien. Varumirket star for en sdregen upplevelse som

foretaget onskar formedla. Den grona Lisebergskaninen har forknippats med ndjesparken
sedan mitten 1970-talet och kommit att bli en jitteviktig del av Lisebergs image och
karaktir.'® Foretaget verkar inom nojesbranschen och besitter med sin 85-ariga historia stor
kunskap och erfarenhet. Lisebergs vision ér att de ska vara Nordens storsta ndje aret om.
Medelantalet anstdllda pd Liseberg AB var dr 2007, 906 stycken och de hade under
sommarsidsongen samma ar 2 451 000 géster. Nojesparken oppnades 1923 och &r idag en av
de ledande ndjesparkerna i Europa. Liseberg dr ett dotterbolag till Goteborgskommunala
Forvaltning AB och dr ett aktiebolag dgt av Goteborgsstad. Lisebergskoncernen bestar av
moderbolaget “Liseberg AB” som 1 sin tur har tre dotterbolag; “Lisebergs Restaurang AB”,

"Hotell Liseberg Heden AB” samt “Lisebergs Gist AB”."”

2.2 Empirinsamling

Den empiri som ligger till grund f6r uppsatsen har samlats in med hjdlp av kvalitativa
intervjuer samt deltagande observationer. Detta for att fa en djupare bild av hur Liseberg

arbetar med sitt varumérke, samt fa forstielse for hur det ter sig i ”verkligheten”. Det har dven

'® Intervju med Hakan Karlsson (08-04-23).

¥ Liseberg:
http://www.liseberg.se/Liseberg/Svenska/Liseberg+Island/lisebergparken/MER+OM+LISEBERG/BROSCHYR
ER/arsredovisning0607.htm. Last: 08-04-28.



bidragit till en storre inblick i foretaget. Darutdver har dven tryckmaterial, som ar avsedd for
personalen pd Liseberg, anvints for att fa ytterligare djup 1 analysen. En annan metod som
kunde ha varit 1dmplig vid insamlandet av empirin dr enkéter till personalen for att pa ett
annat satt fanga deras syn av foretagets varumirkesformedling. Vi tror dock att denna metod
kunde bidragit till att respondenternas svar inte blivit tillrackligt uttdmmande for att besvara
vara fragestillningar. Vi tror inte heller att vi skulle ha lyckats fingat den kdnslan som
foretaget och respondenterna har gett oss genom intervjuerna. Textanalys hade kunnat vara en
passande metod om syftet var att studera hur férmedlingen av varumérket sker genom den

externa marknadsforingen.

2.3 Intervju

Efter att syftet faststillts ansdg vi att kvalitativa intervjuer var vil ldmpad for var uppsats.
Kvalitativa intervjuer handlar om att f4 mangsidiga beskrivande aspekter av respondentens
livsvérld for att tolkningen ska bli s sanningsenlig som mojligt. Det skapar dven ett storre
djup i empirin och didrmed i uppsatsens analys.20 Valet av intervjurespondenter har influerats
av bade ett kriterie- och sndbollsurval.?' Nar Liseberg kontaktades fanns ett intresse att
komma 1 kontakt med ndgon som hade kunskap inom vart intresseomrade, vilket kan ses som
ett kriterie. Efter att ha samtalat med olika personer pa Liseberg kunde de i sin tur
rekommendera att ta kontakt med reklamchefen Hékan Karlsson. Vid forsta kontakten
tydliggjordes syftet med uppsatsen for att skapa en Oppenhet och frambringa fortroende till
intervjupersonen. Darefter fortlopte kontakten med Hékan Karlsson via e-post. Genom honom
kom vi dven 1 kontakt med Emma Svensson, Personaladministrator pd Liseberg, for att
fordjupa véar empiri. Vidare soktes ytterligare intervjurespondenter i form av sédsongspersonal
for att f4 personalens synvinkel av varumirkesformedlingen pa Liseberg. Da en av uppsatsens
forfattare arbetar pa foretaget underléttades tillgangligheten av respondenter. Detta eftersom
kontakter redan fanns péd foretaget och dessa i sin tur kunde bidra med ytterligare kontakter,
dérav ett sd kallat snobollsurval. Anledningen till att intervjuer genomfordes med anstdllda
och med tidigare anstillda var for att fa tvd synvinklar av samma foretag. Av egen erfarenhet
tror vi att det kan vara svart for de anstillda att vara kritiska gentemot sin nuvarande
arbetsgivare. Intervjurespondenterna valdes dven fran olika avdelningar for att fA en mer
méngfacetterad bild av foretaget. Tva av intervjutillfillena genomfordes i gruppkonstellation.

Detta d& det fanns ett intresse att se hur personerna resonerade tillsammans men dven for att

2 Kvale, S. (1997). Den kvalitativa forskningsintervjun. Studentlitteratur: Lund. s. 36.
! Bryman, A. (2002). Samhillsvetenskapliga metoder. Liber: Malmé. s. 115; Kvale, S (1997). s. 210.



fi s& méanga &sikter som mdjligt under den avsatta intervjutiden.”” Aven en intervju
genomfordes med en anstilld under denne arbetspass i1 parken. Moétet var till en bdrjan en

deltagande observation men kom dven att resultera i en kortare kvalitativ intervju.

2.3.1 Presentation av respondenter

Utdver var huvudrespondent Hakan Karlsson, reklamchef pd Liseberg, har vi varit i kontakt
med Emma Svensson, personaladministrator pa Liseberg. De sdsongsanstéllda och tidigare
anstéllda intervjurespondenterna pa Liseberg kommer i uppsatsen hallas anonyma och dérfor

bendmnas med fiktiva namn. Nedan presenteras dessa respondenter;
e Sofie - 24 ar, parkvérd, anstélld 3 sdsonger.
e [Eva - 24 ar, restaurang, anstilld 1 sdsong.
e Jannike - 24 &r, entrékassa och spel, anstilld 6 sdsonger.
e Jonas — 25 ar, spel, anstélld 4 sdsonger.
e Christina — 29 ar, entrékassa, anstilld 2 sdsonger.

e Malin - 26 ar, parkvérd och entrékassa, anstilld 7 sdsonger.

o Kristian — 27 ar, entrékassa, anstilld 7 sdsonger.

2.3.2 Utformandet av intervjuguider

Intervjuguiderna &r uppbyggda enligt en semistruktur vilket betyder att vi som
intervjupersoner far utforma frdgorna pa vért séitt och de behover inte stillas i inbdrdes
ordning. Fragorna blir dd mer Oppna, men samtidigt kretsar fragorna kring ett specifikt
omréde.” Vi valde att anvinda oss av semistrukturerad intervju di denna dr mer av en
samtalsform. Diarmed hoppades vi pé att respondenterna skulle vara mer 6ppna och pé sa sétt
bidra med mer kunskap. Vid utformningen av intervjuguiderna delades frdgorna upp efter

teman for att skapa en struktur med allmént formulerade fragor som ger utrymme for

2 bid. s. 324-325.
» Bryman, A. (2002). s. 127.

10



uppfoljningsfragor.®* Dessa guider fungerade som en mall dir ytterligare fragor tillkom under
intervjutillfallena. Vi kompletterade dérefter med uppfdljningsfragor under intervjun for att fa
respondenten att utveckla sitt resonemang. Under det forsta temat formulerades fragor som
generellt behandlade hur Liseberg arbetar med sitt varumérke for att fa en helhetsbild av hur
foretagets marknadsforingsarbete ser ut i stort. Dérefter Overgick fragorna till hur
frontpersonalen arbetar med varumairket, da de dr en avgérande faktor for gédsternas slutgiltiga
upplevelse och dess associationer till Liseberg. Samtliga fragor formulerades med koppling
till syftet med uppsatsen.” Intervjufrdgor skickades dven via e-post till Emma Svensson och

Jannike. Detta for att fordjupa empirin péd vissa omraden.

2.3.3 Intervjugenomforande

Pé eftermiddagen den 23 april genomfordes intervjun med Hékan Karlsson, reklamchef pa
Liseberg AB. Intervjun borjade med en lunch i Lisebergs personalmatsal och dérefter fortsatte
intervjun utomhus i1 parkmiljon. Intervjun spelades in for att inte ga miste om empiriskt
underlag till uppsatsen. Nir den cirka 1,5 timmes ldnga intervjun genomforts gjordes en
kortare rundvandring i parken. Pafoljande dag genomfordes en halvtimmes gruppintervju med
tre personer som tidigare har arbetat pd Liseberg. Intervjun dgde rum hemma hos en av
respondenterna vilket gav en avspidnd milj6 for intervjun. Den 26 april genomfGrdes
ytterligare en gruppintervju med tre anstillda. Denna dgde rum i ett personalutrymme pé
Liseberg under ett rasttillfalle och varade cirka 20 minuter. Utdver gruppintervjuerna gjordes
en 10 minuter ldng intervju med en sdsongsanstilld som vid tillfallet arbetade pa
spelavdelningen i parken”®. Samtliga intervjuer med Lisebergs frontpersonal genomfordes for
att se 1 vilken utstrackning Lisberg lyckats férmedla sitt varumérke till frontpersonalen samt
hur dessa ansag sig arbeta utefter varumarkets budskap. Samtliga intervjuer transkriberades
foljande dag for att inte gd miste om kénslor och vésentliga intryck som kan gora uppsatsen
mer levande. Vid transkriberingen gjordes materialet dven om fran talsprék till skrift.”’
Intervjufrdgorna som skickades via e-post till Emma Svensson och Jannike mottogs den 21

maj respektive 20 maj.

# Ibid. s. 127, 301.

¥ Kvale, S. (1997). s. 85.

26 Bryman, A. (2002). s. 324-325.
T Kvale, S. (1997). s. 85.

11



2.3.4 Empirisk process efter intervju

Efter transkriberingen analyserades det empiriska materialet med meningskoncentrering,
vilket innebir att det mest relevanta som framkommer i intervjuerna sammanfattas.”® Direfter
reviderades teorin genom att vi tog bort och lade till teori for att anpassa den till var insamlade
empiri. Det empiriska materialet jimfordes med teorier inom forskningsomradet for att dka
forstaelsen for hur ett upplevelseforetag formedlar sitt varumirke genom sin frontpersonal.
Var forhoppning ér att rapporteringen ska generera i ny kunskap om varumérken i1 upplevelse-

branschen.

2.4 Observation

Genom intervjuerna har vi fatt en uppfattning av hur foretaget och dess frontpersonal anser att
varumérket formedlas, men for att med egna 6gon se och uppleva detta foll det sig naturligt
att komplettera med observation. Har anvindes samtliga sinnen for att fi en s& overgriplig
bild som méjligt av upplevelsen.” Liseberg utgors av en Sppen och offentlig miljo vilket
innebar att vi kunde inta en Sppen roll i observationstillfillena.”® Det 4r viktigt att ’se vérlden
genom deltagarnas 6gon” vilket konkretiseras genom en deltagande observation. Ett
deltagande tillvigagangssitt ger en ndrmare kontakt med ménniskor och miljon samt de
aktiviteter som kunderna i miljon dgnar sig at. Aven foreteelser som intervjupersonen tar for
givet kan framkomma genom att anvinda observation som komplement.”' Med en 6ppen och
deltagande roll kunde formedlingen av varumirket konkretiseras genom att delta i
frontpersonalens agerade. Observationerna gav bade bekréftelser men dven nya vinklar pa
tidigare insamlad empiri fran intervjuerna. Det gav dven tillféille att studera delar som inte
kommit fram 1 intervjutillfdllena, speciellt kommunikationen av icke verbala beteenden som
ar viktiga aspekter, men svéra att finga upp vid en intervju.*> Observationer genomférdes vid
tre olika tillfallen och under olika forhallanden. Det forsta tillfdllet var den 23 april, i samband
med intervjun med Hakan Karlsson. Han ansag det passande att visa oss runt i parken och
exemplifiera det han ansag vara kopplat till virt undersokningsomrdde. Parken var dé stingd
for allménheten. Dagen dérpa, den 24 april, genomfordes ytterligare en observation i samband

med en pressrelease 1 parken. Vid detta tillfalle var parken fortfarande stingd for allminheten

**Ibid. s. 85.

** Ohlander, M. (1999). “Deltagande observation”. 1 Kaijser, L. & Ohlander, M. (red.). Etnologiskt filtarbete. s.
9-23. Studentlitteratur: Lund. s. 87.

3% Bryman, A. (2002). s. 278.

*!'Tbid. s. 317- 318.

*1Ibid. s. 317- 318.
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men vissa attraktioner var 0ppna vilket medforde att viss frontpersonal fanns pa plats. Det
huvudsakliga observationstillfallet var pd 16rdagen den 26 april, vilket var parkens premidrdag
for sdsongen. Nu var samtliga delar av parken 0ppen, allminheten inbjuden och personal pa
plats. Under samtliga observationstillfillen erhdlls manga intryck och for att minnas dessa
togs rikligt med fotografier. Fotografier anses dven vara viktiga dokument for att exemplifiera

observationen for andra.”® Vissa av dessa bilder har av den anledningen infogats i uppsatsen.

2.5 Analysens upplagg

Analysens upplégg har till storsta del fatt styras av den empiri som samlats in. Detta da vi vill
tydliggora den information och kunskap som vi fatt tillgang till. Analysen har delats upp 1 tva
huvuddelar som tillsammans innefattar Liseberg och dess varumérkesformedling. Den forsta
delen; "Rollen som Lisebergare” behandlar hur Liseberg skapar sina varumérkesambassadorer
samt bevarar den “Lisebergsanda” som anses viktig for en helhjirtad varumirkesformedling.
Dérefter vill vi fanga hur formedlingen kommer till utryck genom kénslor, vdrderingar och
budskap. Da foretagets varumdrke grundar sig i tre honnorsord har dessa naturligt fatt
genomsyra denna del som bendmns ”Varumairket Liseberg — Sékerhet, vénlighet, fraschhet”.
Analysen avsnitt har dven inspirerats av foretagets tio budord samt utvalda citat fran intervju-

respondenterna.

2.6 Kritiskt forhallningssatt

Medvetenhet finns till att det empiriska materialet som inhdmtas endast aterspeglar den
verklighet som metoderna skapat forutséttning for. Det dr darfor aldrig mojligt att till hundra
procent 4 en helt sanningsenlig bild. Dock efterstrdavas sjélvfallet att alltid uppnd det mest
sannolika..”* Under verifieringen av empirin diskuterades den insamlade empirins reliabilitet,
validitet och generaliserbarhet och en bild skapades av vilka delar som bdr och inte bor
anvindas 1 uppsatsen. Dessa delar var dven négot som fanns i &tanke under hela
insamlandet’>. Medvetenheten finns 4ven om ett kritiskt forhallningssdtt  till
intervjurespondenterna, dd de gidrna kan forskona verkligheten eller uteldmna vissa delar och
dirmed inte ge en hundraprocentigt sanningsenlig bild.® Empirimaterialet kan dessutom ha

fargats av det faktum att parken precis Oppnat for sdsongen. Personalens motivation och

33 Decrop, A. (1999). Triangulation in qualitative tourism research. Department of business administration.
Belgium. Pp. 157-161. s. 159.

** Ohlander, M. (1999). ”Utgéngspunkter”. I Kaijser, L. & Ohlander, M. (red.). Etnologiskt filtarbete. Sid. 9-23.
3 Kvale, S. (1997). s. 85

**Ibid. s. 85.
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agerande kan darfor skilja mot andra tillfallen under sdsongen. DA parken ar beroende av
viaderforhallandet kan detta dven ha pédverkat bade var upplevelse men dven personalens

agerande.

2.7 Forforstaelse

Liseberg ar en vélkind svensk turistattraktion, vilket bidrar till att de flesta svenskar har
nagon form av tidigare uppfattning om parken. Vi har alla tre, i olika utstrickning, besokt
Liseberg tidigare. Samtliga dr dock Overrens om att bilden av Liseberg har fordndras med
aren, da barn attraheras av konceptet pa ett annat sétt. En av oss arbetar dven pé Liseberg och
kan darfor ses som en “social insider”, vilket innebér att personen tillhdr samma kultur eller
att innehar liknande yrkesbakgrund.’” Detta har resulterat i en insyn i foretagets “sociala
vérld” och medfort ytterligare en synvinkel pé foretaget. Den forforstaelse vi har tillsammans
anser vi vara positiv av den anledningen att den ar av olika karaktér samt att dessa kunskaper
kan anvéndas for att fa en helhetsbild av foretaget. D& en utav oss arbetar pa foretaget har det
aven underléttat processen med att finna nagra av de respondenter vi intervjuat. Vi dr dock
medvetna om att var forforstaelse kan komma att influera arbetet och forsoker dérfor, sa langt
det 4r mojligt, halla oss objektiva. Detta da det annars kan influera till att uppsatsen far en

vinkel som inte dr métbar med verkligenheten.

2.8 Avgransningar

D& syftet med uppsatsen dr att oka forstdelsen for hur ett upplevelseforetag arbetar med
varumérkesformedling kommer varumirkesinnehavaren, Liseberg AB och dess varumairke,
att ligga till grund for uppsatsen. Fokus ligger pd Liseberg AB som endast avser ndjesparken
eftersom de tre dotterbolagen skulle utgora ett alltfor stort fallstudieomrade. Da fallstudien
genomfordes under véaren foll det sig naturligt att fokus skulle ligga pa Lisebergs

sommarsasong.

Eftersom det dr manga olika attribut som véger in vid varumérksférmedling har vi valt att
avgriansa oss till hur foretaget levererar varumérkets virden till sin frontpersonal samt hur
dem 1 sin tur kan agera varuméirkesambassaddrer. Av den anledningen utgdr foretagets

frontpersonal och varumaérket uppsatsens fokus.

37 Shah, S. (2004). The researcher/interviewer in intercultural context: a social intruder! British Educational
Research Journal. Vol 30, No 4. Pp 549-575. s. 555

14



3.VARUMARKESFORMEDLING INOM
UPPLEVELSEFORETAG

Uppsatsen bygger pd att oka forstaelsen for hur ett upplevelseforetag arbetar med
varumdrkesformedling. Ddrfor vill vi i detta kapitel presentera vdr teoretiska utgangspunkt,
for att ge ldsaren en forstielse for betydelsen av varumdrkesformedling ur ett

serviceperspektiv.

Varumérken gor sig stindigt synliga i ménniskors vardag och uttrycker sig i alla mojliga olika
skepnader’®. Med en 6kande insikt om varumirkens kraft som verktyg for investeringar,
anstillningar och kundernas kopkraft blir hanteringen av varumirken hogst vérdefull.
Diskussioner kring varumérken i allménhet kretsar mycket kring branding, &dven kallat
varumérkesprofilering®. Enligt Philip Kotler et. al. handlar branding om att kommunicera
foretagets virden, mal och vision till de anstillda och dess kunder.* I uppsatsen diskuterar vi
déremot utifran “varumdrkesformedling” da vi anser att formedlingen av varumérket stir i

centrum for att skapa ett starkt varumérke.

Michael, R. Solomon hivdar att “Building strong brands is good business”.*' Serviceforetag
anviander sig av varumdrkesformedling och kommunicerar, sérskiljer och profilerar sig
gentemot sin publik.** John, M.T. Balmer och Edmund, R. Gray belyser hur synen pa
varumérken har kommit att fOordndras under aren. Traditionellt sett kommunicerades
varumérket ut fran foretaget till dess kunder och gav endast uttryck for ett namn, en logotyp
eller ett mérke. Det har darefter alltmer borjat forknippas med ett foretags profilskapande och
1 mer aktuell litteratur finns tecken pa hur betydelsen av varumairkets virde lyfts fram. Idag
anses ett foretags varumérke inneha ett extravirde som ger associationer till ett féretag och
dess produkt eller tjanst. Formedlingen av varumérket ses nu dven utifran kunden, som genom

varumirket kan definiera vem denne ir, vill vara eller énskar bli sedd som™. Robert, Davis et.

¥ Balmer, J, M, T. & Grey, E, R. (2003). 5. 972.

3% Svenska institutet: http://www.si.se/templates/CommonPage __ 1742.aspx. List: 08-04-19.
0 Kotler et al. (2002). s. 316.

*I'Solomon, R. M. (2007). s. 89.

2 Svenska institutet: http://www.si.se/templates/CommonPage  1742.aspx. List: 08-04-19.
* Balmer, J, M, T. & Grey, E, R. (2003). 5. 973.
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al. diskuterar ocksd denna utveckling och pédpekar hur varumérket, genom

varumirkeskommunikation, kan finga bade kunden och foretaget i en langtidsrelation.**

3.1 Tjanster och upplevelser

En tjénst skiljer sig pa ménga sitt frdn en produkt vilket manga forfattare har redogjort for
tidigare. I den klassiska artikeln “Problems and Strategies in Service Marketing”
sammanfattar Valarie, A. Zeithaml et. al. flera av de faktorer som ansetts viktiga att beakta
vid marknadsforing av en tjinst. Tjénster dr abstrakta, de kan sdledes inte smakas, ses eller
roras vid pd samma sitt som en produkt ger mdjlighet till. En tjdnst kan heller inte skiljas
mellan produktion och konsumtion utan blir forst séld, dérefter producerad och konsumerad
samtidigt. Det &r dven under konsumtionen som tjénsten blir bedomd och Richard Elliott och
Larry Percy menar darfor att foretag bor anvinda sitt varumérke som ett verktyg for att
signalera hur tjénsten kan komma att upplevas. Detta for att kunden inte ska bli besviken®. En
tjénst dr dessutom inte bestdende vilket innebir att den inte gér att spara pa en hylla inne pé
ett lager. Dessa faktorer medfor att tjinster krdver ett annat forhallningsséitt vid
varumirkesformedling.** Det blir extra patagligt i personalintensiva serviceforetag eftersom

. ‘o . o . .. 4
kvaliteten av tjinsten varierar beroende pa graden av minsklig inverkan.*’

Var fallstudie har genomforts péd ett serviceforetag inom upplevelseindustrin. Precis som
upplevelser har olika former finns dven ett antal olika tolkningar pé begreppet. B. Joseph,

Pine och James, H. Gillmore definierar foretag i upplevelsebranschen pa foljande sitt:

An experience occurs when a company uses services as the stage - and goods as props - for
engaging individuals in a way that creates a memorable event. And while experiences have
always been at the heart of the entertainment business, any company stages an experience
when it engages customers in a personal, memorable way.*®

Genom upplevelser byggs personliga och meningsfulla anknytningar upp med de tankar,
kanslor och beteenden som skapas under upplevelsen. Dessa associationer, som vi mdnniskor

skapar till specifika upplevelser &r dven ett resultat av det varuméirke som foretaget

“ Davis, R. et. al. (2000) Retail Service Branding in Electronic-Commerce Enviroments. Journal of service
research. Vol. 3, No. 2, s. 179.

“ Elliot, R & Percy, L (2007). s. 206.

46 Zeithaml, V. A, et. al. (1985). Problems and strategies in service marketing. Journal of marketing, Vol. 49. Pp.
33-46.s. 34.

" Elliot, R & Percy, L (2007). s. 207.

* Pine, B. J. & Gillmore, H. J. (1998). Welcome to the experience economy. Harvard Business Review, July 01.
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kommunicerar. Budskapet syftar till att ge en heltickande bild av upplevelsen som formedlas
bland annat genom foretagets personal.*’ Det budskap och virde som formedlas kan uppfattas
individuellt och alltfler foretag forsoker darfor vicka kénslor hos sina kunder, sa kallade
“brand feelings”.”® Inom upplevelseindustrin kan dessa ses som sérskilt viktiga att beakta da

upplevelser ér starkt knutna till kéinslor och platsbunden konsumtion.”!

3.2 Varumiarkesambassador

Personalen har en viktig roll da de férmedlar en stor del av varumaérket till kunderna. Brand
Manners har blivit ett vanligt begrepp inom varuméirkesformedling av tjanster. Brand
Manners handlar om att frontpersonal inom servicebranschen ska agera ambassadorer till
foretagets varumdrke. For att foretaget ska lyckas gora personalen  till
varumérkesambassaddrer méste de forst motivera och skapa fortroende till sin personal.”
Ytterligare ett framtrddande begrepp for serviceforetag ar Living the Brand. Begreppet
tydliggor hur foretag kan arbeta for att géra sin personal till experter pa foretagets varumarke.
Detta begreppet hinger ihop med det tidigare nimnda Brand Manners, sé tillvida att det ena
skapar forutséttningar for det andra. Formedlingen av varumaérkets virden &dr en tuff uppgift
som kriaver Two-way Branding, det vill sdga att kommunikation av varumérket sker bade
internt och externt. De anstillda ska veta vad som forvéntas av dem, bade fran ledningen och
frén externa kunder. For detta krévs dock att personalen sjélva tror pd foretaget och vill stirka
varumirket genom god service.” Ménga foretag lockar kompetent personal med ett ként
varumirke och ett gott rykte och har insett att det dr en nyckel till framging. Arbetsgivare
lockar darmed kompetenta personer med sitt starka varumirke och detta kallas darfor ofta for
Employer Brand, det vill sdga “arbetsgivarvarumirke”. Detta dr en vinnande strategi for
arbetsgivare i tjinsteforetag.”® Personalen utgdr linken mellan den interna och den externa
miljon och hjilper till att upprétthalla varumérket.”> Fér att personalen ska kunna utgéra
denna ldnk kan ledningen implementera ett Living the Brand Program som &r en strategi for

att stirka ett varumérke. Det innebdr att personalen tridnas och utbildas i varumaérkets vérde for

¥ Davis, R. et al. (2000). s. 179; Berry, L, L. & Seltman, K, D. (2007). s. 200.
0 Keller, K, L. (2008). s. 68.

> Mossberg, L. (2003). s. 11.

52 Gordon, W. (2002).

> Elliot, R & Percy, L (2007). s. 216.

* Ibid. s. 217.

> Balmer, J, M, T. & Grey, E, R. (2003). s. 979.



att skapa kvalitet.’® Programmet uppmuntrar ofta personalen att ha fortroende och respekt till

sina medarbetare.”’

3.3 Intern varuméarkesformedling

For att foretaget ska forsdkra sig om att deras personal gor sitt allra bésta for att leverera
varumdrkets  16ften  krdvs  Internal  Branding, det  ill siga  “intern
varumirkeskommunikation”.”® Det har diskuterats mycket kring personalen som de interna
kunderna och intern marknadsforing i tidigare forskning. Ddremot dr storre delen ur ett
ledningsperspektiv da begreppet inte behandlar personalens asikter i lika stor utstrackning.
Tjansteforetag méste darfor arbeta med att ta reda pa vad personalen anser paverka
formedlingen av varumirkets 16ften till externa kunder.”® Intern marknadsforing kan anvindas
av foretag for att stdrka varumérket genom att ’vinna” personalens fortroende. Personalen ska
ses ur ett vinn-vinn perspektiv”’, det vill sdga att de anstillda far nigot tillbaka for den insats
de gjort och motiverar dem for att de ska trivs pa sin arbetsplats och vill arbeta mot foretagets
mal. Personalen maste da forses med kunskap om varumirkets vérde. Detta kan ledningen
gora genom att implementera ett Internal Branding program dér personalen, precis som i ett
Living the Brand Program, lir sig vad foretaget star for och hur de kan bygga upp och stirka
varumadrket genom sitt arbete. P4 sa sitt kan ledningen lattare forsékra sig om att personalen
levererar vad som &nskas till kunderna.” Samarbete och kommunikation mellan alla
medarbetare 1 foretaget, oavsett titel, méste fungera bra och det &r lika viktigt som en positiv
serviceinriktad attityd. Internal Branding 4r darmed ocksd en ledningsstrategi.”’ Ledningen
maste Overfora varumaérkets viarden och 16ften pa ett tydligt sétt till hela organisationen. Om
inte avdelningschefer blivit informerade eller inte dr engagerade kan ledningen inte rdkna med
att personalen ska vara det. Som grundval behdver ledningen ge sin personal befogenhet, rétt
verktyg och forbereda dem for att kunna nd foretagets uppsatta mél. Det dr en pagéende
process som kriaver underhall dir rekrytering, kunskap, utveckling, kommunikation och all
typ av ledarskap ska vara sammanlinkat.”> Ledningen bor se personalen som en intern

maélgrupp for dess externa marknadsforing, med andra ord maste foretaget forst lyckas sélja in

*6 Elliot, R & Percy, L (2007). s. 217.

°7 Vallaster, C & de Chernatony, L (2005). s. 191-192.

*% Punjaisri, K. & Wilson, A. (2007). The role of internal branding in the delivery of employee brand promise.
Journal of Brand Management. Pg. 57-70. s. 59; Vallaster, C & de Chernatony, L (2005). s.181.

* Ibid. s. 61.

“ Ibid. s. 59-60.

%1 Gronroos, C. (2002). s. 367-368.

62 Hackney, J. (2007). Getting staff to live the brand. Promotion & Incentives Haymarket Business Publication.
London. Pp. s. 5.



sig hos sina interna kunder, det vill séiga personalen, for att kunna vinna externa kunder.”> Om
inte personalen vet om eller tror pd externa marknadsaktiviteter sdsom kampanjer, evenemang
och promotions kommer de inte agera som fOretaget vill gentemot externa kunder. Manga
foretag anvinder sig alltmer av B2E (Business to Employee), vilket ger ledning och anstillda
en mojlighet att kommunicera med varandra mer effektivt. Intrandt ar ett exempel pa detta

kommunikationsstt.**

3.4 Servicemoéten

Vid leverans av tjanster dr begreppet servicemote vil kiant. Det kan med enkelhet forklaras
som det tjdnsteutbyte som sker vid en interaktion mellan personal och kund. Ett allt storre
intresse fOor servicemdten och dess betydelse har uppméarksammats av ett flertal akademiker.
Forskningen har visat att det finns stora mojligheter att pdverka serviceméten for att skapa ett
s positivt bemotande som méjligt. Ett serviceméte kan ses som ett sanningens dgonblick.
Detta pa grund av att det ar svart att pdverka en serviceleverans eftersom den é&r
situationsbunden samt att den &r abstrakt och svér att kontrollera. Varje sanningens 6gonblick
ar unikt och kan omdojligen bli den andra lik, da de paverkas av de inblandade personerna och
omgivningen.®® Vid varje tillfdlle en kund kommer i kontakt med varumirket kan dennes syn
pa varumadrket fordndras. Det dr viktigt for foretag att ha i atanke hur manga anstéllda som
direkt, eller indirekt, kommer i kontakt med kunden och vad deras ord och handlingar kan
betyda vid tolkningen av varumdrket i kundens Ogon. Richard Elliot och Larry Percy
presenterar tre kategorier av sékallade fouch points: “fore kopupplevelsen”, “under
kopupplevelsen” samt “efter kop upplevelsen”. Alla tre dr viktiga for att skapa en sa bra
helhetsupplevelse och stark varumirkesuppfattning som méjligt.”” Den mest avgdrande
faktorn som formar kundernas uppfattning av ett visst varumirke har visat sig vara de
anstélldas beteende och bemotande som bekant sker under kdpupplevelsen. Vanligtvis nir
kunder konsumerar upplevelser kommer de 1 kontakt med personal i flera olika
servicemdten.”® Det 4r i sanningens Sgonblick kundernas forvintningar uppfylls eller
tillbakavisas utifrin bemétandet av personalen.”” Serviceméten ar dérfor oerhort sarbara for

serviceforetag eftersom serviceleveransen varierar. Frontpersonal dr ddrmed en viktig resurs

83 Grénroos, C. (2002). s. 366; Punjaisri, K. & Wilson, A. (2007). s. 58-59.
8 Keller, K, L. (2008). s. 125-126.

% Mossberg, L. (2003). s. 83.

5 Normann, R.(1983). s. 29-30.

57 Elliot, R & Percy, L (2007). s. 208.

% Mossberg, L. (2003). s. 18.

% Normann, R. (1983). s. 29-30.
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men samtidigt utgor de en stor utmaning for ett serviceforetag.”® Eftersom ledningen har svart
att direkt paverka sanningens 6gonblick som dger rum mellan personal och kund maste de
istéllet arbeta med sa kallad ”indirekt styrning”. Med detta menas att foretaget ska forsoka
skapa en atmosfir dir personalen kinner att god serviceanda styr deras tankar och beteende.”!
Servicemoten kan enligt Lena Mossberg skildras som en teaterforestillning. Dér agerar bland
annat personalen som “aktdrer” och kunderna som “’publik” och tillsammans skapar de och
utfor tjdnsten. Enligt Erving Goffman befinner sig personalen pa en “scen” ndr de framtridder
infor sin publik. Personalen gér in en roll nédr de framtrdder och det dr publiken som beddmer
framtridandet.”” D& service dr situationsbundet innebir det att beteende, sinnesstimning,

bemdtande, humér och tonlige ar svart att paverka hos personal och kunder.”

3.5 Servuktionssystemet

Pierre Eiglier och Eric Langeard argumenterade, i mitten av 1970-talet, for att tjanster &r
speciella och skiljer sig fran varor. Detta illustrerade de i en modell som sedan ett flertal
forskare Gversatt och anpassat.’* En av dem 4r Lena Mossberg och hennes tolkning av
modellen har varit en stor inspirationskilla d& den visar hur alla inblandade parter paverkas av
varandra. Modellen askadliggdr, enligt oss, viktiga fokusomraden och dess kraft att paverka
vid varumérkesformedling. Lena Mossbergs tolkning av modellen belyser betydelsefulla delar
som dr “synliga” respektive “osynliga” for kunden. Tillsammans utgér de en avgdrande
funktion for upplevelsen. De synliga delarna innefattar den fysiska miljon och personalen som
integrerar med kunderna. De osynliga delarna, organisation och system, stodjer de synliga
delarna. Den fysiska miljon maste stindigt underhallas och personalen maste f4 stod och
utbildning av foretaget i sitt arbete. Dessutom paverkar kunderna varandra dd de integrerar 1
samma fysiska miljo. Kunderna skapar egna relationer till de synliga delarna men é&ven till

andra kunder.

7 Punjaisri, K. & Wilson, A. (2007). s. 58-59.

! Grénroos, C. (2002). s. 374.

2 Goffman, E. (2004). Jaget och maskerna: En studie i vardagslivets dramatik. Prisma: Stockholm. S. 28.
> Mossberg, L. (2003). s. 83; Vallaster, C & de Chernatony, L (2005). s.183.

™ Eksell, J. (2005). Teorier om servicemétet - en historisk beskrivning. 1 Corvellec, Herve & Hans Lindqvist
(red). Servicemdétet - Multidisciplindra dppningar. Liber: Malmo. s. 14-15.

7 Mossberg, L. (2003). s. 17.
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Figur 1. Servuktionssystemet. Oversatt och anpassad av Mossberg, L. (2003). s. 17.

Modellen klarligger hur ett foretag kan skapa vérde for sina kunder. Detta dr centralt 1
upplevelseforetag och i var uppsats kommer personalen att utgora den storsta delen da de i
varumidrkesformedling dr linken mellan foretagets ledning och dess kunder. De agerar

dessutom varumérkesambassadorer ut mot kunderna i den fysiska miljon.
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4.LISEBERG - FRONTPERSONALEN OCH
VARUMARKET

Med wutgangspunkt i de tidigare presenterade teorierna vill vi i detta analyskapitel
exemplifiera hur néjesparken Liseberg formedlar sitt varumdrke till sin frontpersonal samt
hur dessa arbetar for att formedla detta till gdsterna. Kapitlet utgors av tva delar: “Rollen

som Lisebergare” samt "’ Varumdrket Liseberg - Sikerhet, vinlighet, frischhet”

Det &dr en solig men smakylig védrdag 1 april.
Lisebergflaggorna med den grona kaninen dr hissade och
fladdrar 14att med vinden. Kon ringlar lang utanfor den
stora huvudentrén. Télmodigt och med en nistintill
pataglig forvdntan samlas ménniskor i alla dess aldrar.

Premidrstimningen ligger 1 luften och tre limegrona

Lisebergskaniner iklddda varsin fargglad kostym, kommer
glatt vinkandes fram for att hélsa alla gister vilkomna. En liten pojke ser lite rddd ut men
tittar nyfiket fram, gomd bakom pappas ben. Gestikulerande med de stora grona
kaninkostymerna far de gésterna omkring att le, gamla som unga. Négra plockar dven fram
sina kameror for att foreviga besoket pa Liseberg. Vil framme vid entréluckan sitter en
stressad kassorska iford en Liseberg-pikettrdja i ljusa pastellfiarger. Utan en hilsning eller en
blick tar hon emot vér entrébiljett och 6ppnar grinden. Trots det kyliga mottagandet kdnner vi
oss alltfor spralliga for ndgon storre eftertanke. Det dr ju trots allt &nd4 inte varje dag som vi
befinner sig pa Liseberg! Vil inne i1 parken ar Lisebergarna i full gang med att underhalla
dagens alla gister. Parkvardarna gor sig vél synliga med kvastarna i hinderna medan
spelpersonalen star stationerade vid sina spel och invéntar nidsta vinstlystna gést.
Chokladhjulen snurrar, dkattraktionerna &r 1 full gdng och skratt blandat med skrick och
fortjusning ger en sporrande magkénsla. Nu kédnner vi oss redo att ta emot de intryck som

dagens upplevelse har att ge. ..
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4.1 ROLLEN SOM LISEBERGARE

Detta avsnitt inleds med en diskussion om hur Liseberg rekryterar sin personal for att vidare
beskriva hur ledningen formedlar varumdrkets vdrderingar genom den serviceutbildning de
tillhandahaller frontpersonalen. Vidare skildras ledningens onskan om hur Lisebergarna ska
agera i servicemoten. Till sist beskriver vi hur ledningen kommunicerar foretagets

vdrderingar till frontpersonalen.

Lisberg vill girna se sina medarbetare som “Lisebergare” och dess personalidé bygger pa
frontpersonalens uppgift att Overtréffa gistens forvintningar. De vill att gésten ska fa en
underhallande och positiv upplevelse pa Liseberg. For att férmedla hur frontpersonalen ska
agera gentemot gésterna har Liseberg utformat tre honnérsord; “Sékerhet, vanlighet och
fraschhet”. Dessa ska ses som hornstenar och symboliserar det foretaget erbjuder sina
besokare; en sdker och ren miljo med vénlig frontpersonal. Detta anser Liseberg vara

framgangsreceptet.

Om vi foljer receptet sé blir resultatet bra. Nér vi later sdkerhet, véinlighet och fraschhet styra
allt vi gor blir vi den gladaste parken i Europa./.../Det kan bli redan i ar. Det &r upp till oss
alla.”

Liseberg har dessutom utarbetat tio budord som ska préigla frontpersonals arbete:

1. Alla ser dig 2. Se alla i 6gonen

3. Sig hej 4. Improvisera

5. Gilla alla 6. Bli ett glddjeproffs

7. Hjalp till 8. Visa omtanke

9. Hall rent 10. Skapa glada minnen’”  (Se bilaga 1)

4.1.1 Bli ett gladjeproffs

Var uppgift ar att forgylla dagen for vara géster. Vi ska vara proffs pa att sprida gladje

Somliga dagar gar det léttare, andra méste vi hdmta kraft i var yrkesroll, 1 var professionalism.

78 Liseberg broschyr. ”Sprid glidje — varje dag!”
7 Tbid.
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Da maste vi pAminna oss om att de "mal” som réknas i var “match” ar de géster vi kan glidja.

Ténk pa att man misslyckas inte forrdn man slutar forsoka. 7

For att Liseberg ska lyckas gora sin frontpersonal till gladjeproffs &r, enligt Hakan Karlsson,
rekryteringen viktig da han ansag att:

/.../1 grund och botten s& kan man aldrig léra sig att ge ritt service, det tror inte jag, utan
mycket faller tillbaka pd att rekryteringen blir rétt. Och blir rekryteringen fel s& géller det att
jobba med det sé att det blir sa bra som mdjligt.

Rekrytering ska hanteras med omsorg och personalfragor ska sténdigt tas i beaktning for att
personalen ska utvecklas i foretaget. Allra forst géller det att personalansvariga ser till att
rekryteringen blir rétt. Dérefter bor de fa medverka i utbildning for att ldra sig hur servicen
ska levereras.” Det dr genom Lisebergs hemsida som de flesta jobb soks och dessa
ansOkningar gar direkt in 1 foretagets rekryteringssystem. Rekryteringsgruppen gor ett urval
efter ha lést alla ansokningar och kallar sedan till intervju. Lisebergs intervjuprocess borjar
med gruppintervjuer om 10-12 personer och varar i cirka en timme. De avslutas sedan med ett
enskilt samtal.*’ Jannike berittade att under hennes gruppintervju fick hon och de andra
arbetssokande sitta sig in 1 olika scenarion som é&r forekommande pa Liseberg och
tillsammans diskutera fram alternativa 16sningar till hur de skulle agera i det fiktiva scenariot.
P& sé sitt trodde hon att rekryterarna ser hur de arbetssokande samarbetar och agerar
tillsammans samt hur serviceinriktade kandidaterna &r. Jannike trodde &ven att dessa
gruppuppgifter hjilpte Liseberg att rekrytera “riitt” personer till foretaget.®! Efter att intervjun
avslutats bedomer rekryterarna samtliga personer. De personer de anser passar som
Lisebergare skickar de vidare till den avdelning de tror att personerna skulle vara bést 1dmpad

att arbeta pa. De fir sedan gé pa en avdelningsintervju hos den utvalda avdelningen.®

Négra avdelningar pa foretaget rekryteras inte via Lisebergs rekryteringsgrupp. Personalen pé
de olika restaurangerna, scenerna samt service och sikerhet dr exempel pd avdelningar som
inte direkt rekryteras av Liseberg, utan av respektive avdelning. Dessa personer kanske inte
ser Liseberg som den sjdlvklara arbetsgivaren for den sortens arbeten och de blir darfor svara

for Liseberg att f& kontakt med. Eva blev rekryterad direkt av den restaurang som hon

” Tbid.

7 Punjaisri, K. & Wilson, A. (2007). s. 60.
% Intervju med Emma Svensson (08-05-22).
*! Intervju med Jannike (08-05-20).

%2 Intervju med Emma Svensson (08-05-22).
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3

arbetade pa.*> D4 all personal inte rekryteras av Liseberg kan det leda till att den

varumdrkesprofil som foretaget vill formedla inte nar ut till samtliga.

Jag tror att i grund och botten kan man aldrig léra sig att ge ritt service utan man maste ha det
sjalv i ryggmérgen och det racker inte da att ett foretag har ritt normer och virderingar/.../Nar
man Val stir ddr ut i “sanningens 6gonblick” di ska man ju enligt ryggmérgen gora pa ett visst
sdtt. Och da &r det ju jatteviktigt att foretaget formedlat rétt signaler. Men i grund och botten

s& maste du sjilv ocksd d& vara mottaglig for signalerna.™

Manga foretag ér bra pd att kommunicera vad de lovar externt, men gldommer dessvérre ofta
att det &r frontpersonalen som ska uppfylla dessa loften. Darfor ar det viktigt att
frontpersonalen &r de forsta som informeras om foretagets vision och varumarkesloften for att
de sedan ska kunna formedla det vidare till kunderna. Glommer foretaget frontpersonalens
roll 1 varumairkets 16ften och om de inte kan leverera som planerat &r all tid och ekonomiska
resurser som lagts ner pd marknadsforing bortkastat. Frontpersonalen representerar
varumarket och bor 6va pd hur de ska leverera varumérket genom god service, som tidigare
ndmnts, varumirkesambassadorer. D& frontpersonalen &r kritiska faktorer inom

tjdnstebranschen behover de utbildning, trining och motivation.*

4.1.2 ”Ha aldrig vita skor”

/.../det ju alltid svart att styra en serviceleverens. Det &r ju det klassiska, och hur ska man
kunna kvalitetssékra serviceleveransen? Och vi gor ju vad vi kan genom att bygga upp nagon
form av foretagskultur. Men det &r ju svért dd vi har en massa pd ca 300 ars anstédllda och sen
har vi ju det dubbla i antal sdsongsanstillda pa olika avdelningar med olika talanger. Det ar ju
da svart att f& ut samma vérderingar till alla och darfor ar det viktigt att fa ut
grundvirderingarna som dr “Sékerhet, vinlighet, frischhet” De dr jétteviktiga plus de 10
budorden som ni sadg nir vi kom upp. De ska genomsyra allt vi goér och de ska finnas i
bakhuvudet. Det dr ju det som vi levererar i parken som pé natt sétt gor att varumérket ar sa
starkt som det #r och forbli sa starkt.*®

Nér foretags vérderingar framstélls maste ledningen ha de anstilldas beteende, fOretagets
tjanst samt varumarkets 16ften i atanke. Det dr viktigt att endast utarbeta ett fital, exempelvis
tre till fem, meningsfulla viarderingar som béde foretaget och de anstéllda kan relatera till

vilket ocksd gor dem léttare att komma ihdg. De bor dven vara tidlosa, det vill sdga fungera

under en ladng tid. Med ett fital nyckelvdrderingar filtreras de ldttare genom hela

% Intervju med Eva (08-04-24).

% Intervju med Hakan Karlsson (08-04-23)
% Kotler et al. (2002). s. 57.

% Intervju med Hakan Karlsson (08-04-23).
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organisationsstrukturen. Véarderingarna kréver ingen extern bedomning utan det viktiga ar att
de har betydelse for de som arbetar inom foretaget. Inte heller skapas vérderingarna utifrdn
konkurrens utan ska helt enkelt endast representera det foretaget star for.®’ Varumirkesvirden
som inte dr unika utan som rent av kan ses som vaga, maste aterge ndgot meningsfullt genom
verkliga upplevelser. Virden sdsom exempelvis “hjalpsam”, ”vinlig” och “’rolig” maste bli till
upplevelser som levereras av foretaget och dess frontpersonal. Hur frontpersonalen arbetar
samt om de vet vad deras roll som varumérkesambassadorer gér ut pa, dr avgdrande for att
lyckas.88 Liseberg arbetar mycket med sina honnors- och budord for att frontpersonalen ska
anvianda dem 1 sitt arbete. Exponeringen av orden pé arbetsplatsen ar till for att de inte pa
nagot sitt ska kunna undgds av Lisebergarna. Det dr forst pd serviceutbildningen som

sdsongspersonalen introduceras for foretagets honndrs- och budord.” For att Lisebergarna ska

ta till sig budorden har ledningen satt upp dem pa flera platser i personalutrymmena.

Ja, det fanns ju uppsatt pa personalutrymmena, men det kdnns sa konstlat. Men man maste vél
kora Overdrivet sé att alla tar till sig det. Det &r ju sdkert ndgon det ger nagot for, det finns ju
vissa knippisar som inte fattar. *°

Eftersom bilderna &r uppsatta pa ett flertal platser 6kar sannolikheten att personalen tar till sig
av det Liseberg vill kommunicera. Detta bekriaftades av Eva som menar att “Man tanker bara
pa att de finns uppspikade Gverallt”. Jannike instimde med “Man ser dem, men man ser dem
dnd4 inte. Man tittar mer pa bilderna”. Samtliga respondenter som intervjuades visste om att
det finns tio budord men kunde bara rdkna upp nagra av dem, de ansdg att det 4r for manga
for att kunna dem utan till. Respondenterna tyckte att de arbetade efter budorden, dock inte
medvetet. Majoriteten av respondenterna tyckte att de kéndes 16jliga da de ansdg sig veta vad

god service innefattar.

Ta fram lite mer realistiska budord. Det &r lite skrattretande nér man ska tédnka pa dem hur de
skulle fungera. Man borde skapa ndgon mer serids touch. Det ér lite fritidsgard, de skulle
faktiskt kunna jobba upp det, om de hade varit lite mer seridsa, och f4 en mer dialog om vad
det faktiskt handlar om. Vad &r rimligt... Ar det till exempel rimligt att som parkvardare siga
“hej” till alla?”!

87 Apéria, T. & Back, R. (2004) Brand relations management — bringing the gap between brand promise and
brand delivery. Liber:. Malmd. s. 333-334.

% Mitchell, A. (2004). Getting staff to live the brand: work in process. Marketing week. London. Pg. P. 30

% Intervju med Emma Svensson (08-05-22).

% Intervju med Eva (08-04-24).

°! Intervju med Sofie (08-04-24).



Liseberg héller i en serviceutbildning for nyanstilld frontpersonal péa foretaget. Dér far de
bland annat ldra sig foretagets virderingar samt hur de ska agera i1 servicemdten med
gisterna.”’. Under utbildningen spelas “Lisebergsspelet”, vilket &r ett spel som gestaltar
situationer som kan uppstd pa Liseberg samt innehaller allminna kunskapsfrigor.” Enligt
ménga av de respondenterna inneholl serviceutbildningen mestadels sunt fornuft som gér att
tillimpa i alla servicearbeten.”* Malin ansag att hon kan ldsa av gésterna “hur de ir och vill bli
bemétta”.” Sofie ansdg att utbildningen var bra for de som inte arbetat inom service innan
och dr for henne en bra merit att ha med sig. Jannike berittade att serviceutbildningen pé
Liseberg bestod av gruppdiskussioner och dir fanns tva forestandare pé plats for att visa vad
frontpersonalen far och inte fir gora pa arbetstid i parken.’® Sofie berittade dven att de
uppmanats att inte sitta ner i parken, inte dta i parken samt inte st still och prata. Dérefter

tillade hon skamtsamt */.../och ha aldrig vita skor”.”’

De flesta sdsongsarbetare ska delta i serviceutbildningen med undantag for frontpersonalen pé
négra av restaurangerna.”® Eva som har arbetat pa en av Lisebergs restauranger och Christina,
som nu arbetar sin andra sdsong pa Liseberg, har inte gatt serviceutbildningen. Christina hade
aldrig hort talas om serviceutbildningen men eftersom hon arbetat mycket inom
servicebranschen tidigare anségs hon sig inte behova ga utbildningen. Eftersom Eva inte tagit
del av serviceutbildningen ansig hon inte att Liseberg dr noga med att formedla sitt budskap
till frontpersonalen’. Risken som finns ndr flertalet Lisebergare inte deltar i
serviceutbildningen &r att foretaget inte lyckas formedla sitt varumirke till alla. Detta kan i sin
tur innebdra att de personerna inte har forutsittningarna for att agera goda
varumarkesambassadorer. Dessutom kan avdelningarna erhdlla skilda uppfattningar av
Liseberg och varumaérket. Sofie beskrev serviceutbildningen som en hjérntvitt, eller 1 alla fall

ett forsok till det.'®

Trots den forlojligande framtoningen av serviceutbildningen som
respondenterna ger, anser vi att ledningen &nd& lyckats formedla ett budskap om hur

frontpersonalen ska bete sig nér de arbetar i parken.

°2 Intervju med Hakan Karlsson (08-04-23).

% Intervju med Emma Svensson (08-05-22).

 Intervju med Sisongsanstillda (08-04-24); (08-04-26).
% Intervju med Malin (08-04-26).

% Intervju med Jannike (08-04-24).

°7 Intervju med Sofie (08-04-24).

% Intervju med Emma Svensson (08-05-22).

% Intervju med Eva (08-04-24).

' Intervju med Sofie (08-04-24).



Utover Serviceutbildningen halls det pa samtliga avdelningar en introduktion med
avdelningsspecifik information om vilka regler och rutiner som géller. Arbetsplatsutbildning
sker dven pa varje avdelning vilket innebér att de nyanstillda fir ldra sig arbetsuppgifterna
samt hur arbetet ska g till pa avdelningen.'’' Jonas berittade att han i &r ska genomgi en
utbildning dér han ska utbildas i att ldra upp nya Lisebergare som borjar pd samma avdelning.
Foretaget dr bra pa att se personer med ledarkompetens och behélla dem. De tar tillvara pa
dessa nyckelpersoner som arbetat pd foretaget under flera sdsonger och ger dem ansvar att

lara upp nya Lisebergare.'”

Vid ett lunchbesdk pa en av Burger King restaurangerna, expedierades vi av en nyanstélld
Lisebergare. Vi fick snart uppfattningen om att hennes upplirning varit bristfillig da hon
agerade mycket forvirrat och osékert. Det fanns dessutom inte ndgon som kunde hjilpa henne
eftersom de var upptagna med annat. Vi kan tycka att hon borde haft nagon vid sin sida for att
bli mer sdker i sitt arbete. De bristfilliga kunskaperna innebar att vi, tillsammans med de
andra hungriga gésterna, blev allt mer irriterade och kon bara véxte. Liseberg borde ge all sin
frontpersonal stdod vid uppldrningen, annars tror vi att det kan vara svart for dem att arbeta

utefter honnors- och budorden.

Genom vara intervjuer och observationer 1 bade parken och personalutrymmena pé Liseberg
har vi fatt ta del av Lisbergsandan som fOretaget gidrna stoltserar med. Det dr svart att
definiera vad Lisebergsandan dr, men for oss verkar den utstrdla mycket virme och glidje.
Lisebergarna sdg ut att trivas och ha roligt i varandras sillskap och skrattet var aldrig langt
borta . Genom att de flesta Lisebergarna har roligt pa jobbet och arbetar i en underhallande

miljo underlittar det for dem att sprida gliddje, varje dag.

4.1.3 Sprid gladje - varje dag!

Ja, det &r ju glddje som dr det som genomsyrar det som vi vill att folk ska kédnna hér. Gladje

och skratt ska man kénna hir pa Liseberg.'”
Forutséttningarna for att formedla ett varumirke skiljer sig betydligt beroende pé vad
foretaget erbjuder. Hos en upplevelse blir detta sérskilt tydligt da dess varumirke grundar sig

pa virderingar, beteenden och samhorighet mellan foretaget och dess frontpersonal.

" Intervju med Emma Svensson (08-05-22).
12 Intervju med Jonas (08-04-24); Intervju med Emma Svensson (08-05-22)
' Intervju med Hakan Karlsson (08-04-23).



Ytterligare en skillnad kan ses i frontpersonalens roll da de i serviceforetag hjilper till att
sprida varumérkets varderingar och gora dem till hjértat av foretaget. P4 Liseberg bestar en
stor del av sdsongspersonalen av studenter som ofta stannar och arbetar under studietiden och

personalomséttningen dr generellt ldg bland bade sdsongs- och fastanstillda'®

Foretaget har
manga tillsvidareanstillda sdsongsarbetare vilket gor att det svart att locka de mest
serviceinriktade personerna till att vilja arbeta pa foretaget. Daremot, som ndmnts, dr Liseberg
noga med att rekryteringen blir rétt. De vill finna personer som &ar kreativa och forstir hur
viktig god service dr for foretaget. Respondenterna som nu arbetar pé foretaget gav intrycket
att de trivdes bra pa foretaget medan Eva som tidigare arbetat pa foretaget inte skulle skryta

om att hon arbetat dar.

Sen dr det ett sddant ungdomsjobb, det ar inte folk som tdnker hela livet att ”ah jag skulle vilja
jobba pa Liseberg nagon ging”. Och da blir det att man tdnker ju att de som jobbar dér
alltid...hmm.../.../man forstar ju att folk som jobbar och kommer upp” faktiskt gor nagot
seridst men de maste ju dndé hinga med alla de hér “kidsen”.'"

Vad giller trivseln pa Liseberg och Lisebergsandan antrdffas blandade kénslor och
uppfattningar hos flertalet respondenter. Foretaget dr uppdelat 1 avdelningar och
sammanhéllningen pd avdelningarna dr god men sdmre avdelningarna emellan. Néagra
respondenter upplever dven hierarki mellan avdelningarna. Parkvard &r ett exempel pa en
avdelning med hdgre hierarki pa grund av att de tjdnar mer pengar och har mer frihet och
raster 4n andra avdelningar.'” Om inte de anstillda kinner sig rittvist behandlade av
foretaget tror vi att det kan bidra till att den frontpersonal som befinner sig ldgre i hierarkin
inte ar lika motiverade till att gora en bra insats. Det kan betyda att de levererar sdmre service
till gésterna och forsdmrar varumérkets viarde. Liseberg maste arbeta for att skapa trivsel
bland alla Lisebergare och forsoka motarbeta hierarkin for att skapa jamstilldhet och lika
virde mellan frontpersonalen och avdelningarna. Detta for att de ska arbeta mot ett

gemensamt mal och stirka Lisebergsandan.

1% Tbid.
1% Intervju med Eva (08-04-24).
1% Intervju med Sofie, Eva och Jannike (08-04-24).
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4.1.4 Sag hej

/.../det dr klart att man kan komma pé sig sjélv att man glomt bort att siiga hej men det dr ju
inte sa att man bara stoppar in det di. Det handlar vél mer om att man ska kommunicera med
géisterna.107

Respondenterna verkade ha forstatt att en enkel hilsning i ett servicemote med en gést &r
viktig for att skapa en positiv upplevelse av besoket pd Liseberg. ”Ett hej betyder s& mycket.
Det skapar kontakt och far gisten att kiinna sig sedd”.'” Liseberg uppmanar sina anstillda att

siga hej, igen, och igen, och igen.'”

Ledningen kontrollerar déremot inte om deras
frontpersonal kinner till varumirkets virden. Ménga foretag har en tendens att ofta se
varumarkets virde utifrn ett kundperspektiv och glommer bort att ta reda pa frontpersonalens
instdllning. Foretagsledningen ska aldrig anta sig veta vad frontpersonalen tycker och kénner
for varumérkets varden. De bor dérfor regelbundet ta reda pd om frontpersonalen vet vilka
varumérkets nyckelviarden dr. Viktigt dr dven att se hur trogna personalen ar till varumarket
samt om de kinner att de kan arbeta med dessa vérden dagligen i sitt arbete.''® P& Liseberg
utférdes ar 2005 en ’ndjd-medarbetar index” (NMI) undersdkning bland alla fastanstillda och
ett flertal sdsongsanstdlld personal. Resultaten visade vilka omrdden som behdvde arbetas mer
med. Hakan Karlsson berittade dock att resultatet visade hog svarsfrekvens med generellt
ndjda medarbetare. Trots avsaknaden av undersokningar géllande kunskap om varumérket, &r
NMI undersokningen ett bevis pé att de vill skapa en trivsam arbetsplats for personalen. En
trivsam arbetsplats genererar med hog sannolikt bittre servicekvalitet till gésterna. Daremot dr
det generella inget som foretaget ska noja sig med, de ska stdndigt striva efter att forbéattra
personalens arbetsforhillanden. Ledningen bor aktivt och regelbundet kommunicera med sin
frontpersonal genom exempelvis nyhetsbrev eller informationsméten'''. De méste inse att det
ar frontpersonalen som moter kunderna och dr déarfor intdktsgenererande formedlare av

112

varumérket och bidrar till en god effekt av interaktiv marknadsforing at foretaget. ~ Nya

kampanjer som Liseberg tar fram ska frontpersonalen f& reda pa genom sina respektive
chefer. De kan &dven fa information via intrandt, och datorer finns utplacerade i
personalutrymmen. Foretaget har dven en tidning som heter “Liseberg runt” som innehaller

113

viktig information. "~ P4 entrékassaavdelningen haller forestdndarna ett kort mdte varje dag

17 Intervju med Malin (08-04-26)
198 1 iseberg broschyr. ”Sprid glidje — varje dag!”
109 :
Ibid.
"% Hackney, J. (2007).
" Kotler, P. et. al. (2002). s. 375.
"2 Grénroos, C. (2002). s. 366.
'3 Intervju med Emma Svensson (08-05-22).
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innan parken Oppnar, med frontpersonalen. Detta for att frontpersonalen ska veta vad som
sker under dagen om det tillexempel speciella evenemang. Om frontpersonalen &ar
informerade kan de i sin tur ge béttre information till gésterna och dédrmed forstirka deras

upplevelse i parken.'"™

Det skulle vara bra att ha en helhetsinformation om inte annat {or att fa lite mer insikt. Men de
jobbar for att det ska bli battre information sé att vi vet vad de andra jobbar med. Idag glomde
jag tillexempel att vi flyttat pa slanggungan och sédant ar ju véldigt bra att veta att man har
lite koll s&, det dr ju bra.'”

Christina tyckte att det skulle det vara bra for alla i foretaget med ett intranit dar de kan ta del
av central information. Liseberg har tagit fram ett nytt intrandt som lanserades den 26 maj
2008 som de kallar rosa sidorna”. Alla Lisebergare kommer at rosa sidorna via datorerna
som &r utplacerade i bland annat matsalen och pé platser dir Lisebergarna stdmplar in och ut.
Intranétet innehéller allmin information om Liseberg sdsom Lisbergarens anstillning, nyheter

pé Liseberg, i media och pé personalfronten.''

Malin berdttar att Liseberg har ett informationsméte per sdsong och dr ndjd med den
informationen. Christina tyckte ddremot att kommunikationen kunde forbattras. Det finns
ddrmed delade meningar inom foretaget vad géller kommunikation av viktig information.
Svarigheten &r att {4 alla att verkligen ta del av informationen for att kunna ge bista mojliga
service till gdsterna. Frontpersonalen behdver dven information for att kidnna sig bekvdma i
sin arbetsroll och trivas pa arbetsplatsen. Om frontpersonalen fir den information som kréivs
for att gora ett bra arbete blir de mer bekvdma i sin arbetsroll men de behdver di ha
ledningens fortroende. Bakom ett starkt varumairke star ofta en ledning med en stark tro till
sina uppsatta virderingar. Daremot dr det personalen med kundkontakt som har mest kunskap
om den externa miljon och det &r dirfor lattare for dem att se om en intern kampanj matchar
externt. Darfor dr det en god idé fran ledningen sida att ge frontpersonalen handlingsmdojlighet
i den hir typen av beslut.''” Regelbundna informationsfldden mellan frontpersonal och
ledning &r ett maste. Frontpersonalen behover feedback, uppmuntran, fortroende,

handlingsfrihet, stimulerande arbetsmiljo och tillgdng till ny kunskap for att kunna

" Intervju med Jannike (08-05-20).

"5 Intervju med Christina (08-04-26).

"% Intervju med Emma Svensson (08-05-22).

"7 vallaster, C & de Chernatony, L (2005). s. 191-192.
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utvecklas.''® Ger foretaget sin frontpersonal storre handlingsfrihet skapas mer sjilvstindighet
1 arbetet eftersom de motiveras att sjdlva 16sa eventuella kundproblem. Detta innebér i sin tur

119

att kundernas lojalitet till foretaget och dess varumérke stirks.~ Hdkan Karlsson medger att

frontpersonalen pd Liseberg inte har lika stor handlingsfrihet som litteraturen 6nskar.

Vi upplever ju vl att det ibland kan vara lite tufft att halla ihop en sddan stor massa med
sdsongspersonal om man inte har valdigt tydliga regler 6ver vad som &r och inte dr okej. Det
ar vil den bedomningen vi har gjort ddr. Daremot har vi med var fasta personal, som s& da blir
lite chefer 6ver de andra, de har ju ganska stora befogenhet att kompensera véra gister. Vi
forsoker se att skicka méinniskor till vir gistservice som &r som var bas, de dr ju inte sena att
kompensera en gist som dr missndjd. De har helt andra befogenheter. Det beror mycket pa
vad det giller.'*

Det kan vara svart att hélla ihop alla sdsongsarbetare, men med Okad information kan
ledningen ge frontpersonalen mer handlingsfrihet i servicemoten for att dka kvaliteten for

gésten 1 serviceleveransen.

For att motivera sina anstédllda har Liseberg den arliga utmarkelsen: ”Sédsongens Lisebergare”.
Titeln innebér att en sdsongsanstélld pa varje avdelning beldnas for sin goda arbetsinsats och
for att personen ar en bra kollega. Forutom dran och diplom, bjuder Liseberg alla ”Sdsongens
Lisebergare”, frdn de olika avdelningarna pé en resa till ett annat nojesfalt i norden i slutet av

augusti.'?!

. Jannike berittade att det har varit olika pa de avdelningar hon har arbetat pa vad
giller uttagningen av ”Sédsongens Lisebergare”. P4 en avdelning som hon tidigare arbetat pad
rostade medarbetarna fram vinnaren, medan pa den andra avdelningen var det
avdelningschefen och forestindarna som fattade beslutet.'” Forestandarna och
avdelningscheferna ska stotta och peppa sina anstidllda. Om en avdelning nar upp till ett
forsiljningsrekord bjuds personalen bland annat pa tarta.'> Liseberg har ytterligare beléningar
for att motivera sina anstdllda for att forsoka bidra till en mer stimulerande arbetsmiljé och
skapa en god sammanhallning mellan avdelningarna. Exempelvis anordnar de tillstillningar
sasom kickoff och avslutningsfest. Personalen har da chansen att ldra kdnna varandra utanfor

arbetet och kan littare skapa en trivsam relation som arbetskamrater. Ovriga personalfester

med mycket alkoholfortiring dr inget som Liseberg vill bli forknippade med. Jannike, Stina

"8 Grénroos, C. (2002). s. 367, 370.

9 Gordon, W. (2002). s. 375.

120 Intervju med Hakan Karlsson (08-04-23).
2! Intervju med Emma Svensson (08-05-22).
22 Intervju med Jannike (08-05-20).

'2 Intervju med Emma Svensson (08-05-22).
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och Eva berittar att sondagar brukade vara dagen da personalen pé Liseberg samlades for fest.
”Hela Liseberg ar saddr “kackt™/.../och sen ér alla jéttebakfulla och vill egentligen inte jobba
dir.”'** Numera har de, for att forhindra detta, infort alkoholblss.!* Att vara bakfull pa
arbetet ger ingen bra bild av foretaget och varumérket. Inforandet av alkoholblas visar att
foretaget har tagit personalens uppforande pa allvar och att de vill vara &r en serids arbetsplats

med seridsa virderingar.

"2 Intervju med Eva (08-04-24).
123 Intervju med Eva, Sofie och Jannike (08-04-24).
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4.2 VARUMARKET LISEBERG
"SAKERHET, VANLIGHET, FRASCHHET”

1 f6ljande avsnitt vill vi belysa hur viktig rollen som Lisebergare dr vid varumdrkesférmedling
samt hur de kan bidra till att skapa glada minnen hos gésterna. Formedlingen gors med hjdlp

av bland annat foretagets tre honnérsord.

Det mest magiska av alla trick i all service ar att fa gisterna att le nér de gar. Nér de lamnar
parken for dagen, nér de checkar ut fran hotellet eller campingen, nir de har &tit sig métta pa
restaurangen och betalat notan — eller nér de spelat pé ett lyckohjul, dkt en attraktion, betalat

sina souvenirer, kopt glass... Med en extra virmande hdlsning nidr ndgon gar har man gjort

mer 4n halva jobbet for att gésten ska komma tillbaka.'*®

Liseberg formedlar med denna mélande bild hur frontpersonalen bor agera ambassadorer for
varumirket Liseberg genom att ’skapa glada minnen” av upplevelsen. Att upplevelser har
kommit att bli alltmer eftertraktade tror vi beror pa dess karaktir, som kan ta en miangd olika
skepnader och formas till att bli sa& mycket mer @n en produkt ndgonsin kan. Dessutom tror vi
att foretag har insett den efterfrigan som finns och forsoker alla pa sitt sitt skapa en sé

minnesvird upplevelse som mojligt.

De kénslor och associationer som fanns med oss redan innan besoket
pa Liseberg forstirktes ytterligare vid besoket i parken. Innanfor
grindarna slédpper den yttre virldens bekymmer, oro och stress.
Budskapen fran varumérket blir snart verklighet di skratt och
hissnande skrik hors ifrdn &kattraktionerna. Det ar mycket folk,
sommar, och underhallning i alla dess former. Barn som lidnge sett
fram emot sommarens besok springer runt 1 halvpanik for att hinna
med att 8ka samtliga attraktioner, “minst tre gdnger”. Fordldrar som

glads tillsammans med sina barn sldpar runt pa chokladvinster lika

stora som barnen. Diremellan finns de dldre som sittandes vid en

scen eller dansandes njuter av musik, mat och dryck. Dessa tre malgrupper utgér endast en
brékdel av de tusentals géster som besoker parken denna dag. Samtliga har emellertid kommit

dit av en och samma anledning, att uppleva Liseberg.

126 1 iseberg broschyr. ”Sprid glidje — varje dag”

34



P& Liseberg finns manga faktorer som ar viktiga attribut vid skapandet av kdnslor. Mest
essentiell dr foretagets frontpersonal som &r ansiktet ut mot kunderna och kan péverka dem
under de moten som sker. Att genom en upplevelse forma ménniskors tankar och kénslor kan
lata skrammande. Det dr dock en nddvéndighet for att skapa positiva minnen. Speciellt
patagligt blir detta d4 méanniskors erfarenheter har en tendens att spridas.'*’ Vid intervjun med
de tidigare anstéllda pd Liseberg framkom deras associationer till Liseberg. Forst ndimner de
sjdlvklart det uppenbara; minniskofldden och hog ljudniva. Darefter tilligger Eva att Liseberg
for henne ar lite av ett parallellt universum med pajasménniskor, fulla kompisging och en
fritidsgérd for ungdomar. “Det ir ju inget civiliserat samhille direkt”.'”® Det kan ju tyckas
naturligt att instéllningen till en plats fordndras efter att ha arbetat i den. Eva, Sofie och
Jannike tyckte alla det var kul att besdka Liseberg nér de var barn men efter att ha arbetat dir
har ”magin” forsvunnit. En tydlig skillnad kunde tydas da &sikterna kom frén de respondenter
som fortfarande &dr sdsongarbetare pad Liseberg. De utstrdlade en stolthet Over att arbeta pa
Liseberg. Christina beréttade att hon trivs bra pd sin avdelning i entrékassan och att det &r
manga som tidigare arbetat pd andra avdelningar som kommer till henne och siger att “hér
ska jag aldrig ifran”.'* Hakan Karlsson tror att personalen, oavsett om du &r sdsong- eller
heldrsanstilld, ar stolta Over att vara Lisebergare. Jag tror att ménga kénner sig unika genom
att vara Lisebergare/.../Det ér vél ofta sa att det 4r manga som soker jobb hos oss och de som
har fatt jobb ser det som roligt och kul.”"** Hikan Karlsson medger att for honom, som sitter
pa ett kontor och inte har den dagliga kontakten med gésterna, dr det létt att sdga hur

frontpersonalen bor bete sig. Han tror dock att det ar viktigt att komma ihag att;

Vi ér ju alla hér for ett gemensamt mél och det enda mal vi har det &r att det ska komma folk

genom grindarna och g& hédr ifrdn med ett leende och helst med en tom plédnbok (skrattar

skdmtsamt), men det far vi ju pa k(ipet.131

Att formedla ett leende och att skapa en glad och minnesvard upplevelse uttrycks dven i de tio

budorden dér foretaget vill att Lisebergarna ska “gilla alla”.

Skédespelare brukar ha en mening i huvudet som de ténker for att de ska reagera pa det sétt
som dr sannolikt for deras rollkaraktérer. De tdnker tanken, och s& kommer agerandet av sig

27 Berry, L, L. & Seltman, K, D. (2007). s. 200.

128 Intervju med Eva, Sofie och Jannike (08-04-24).

12 Intervju med Christina, Malin och Kristian (08-04-26).
0 Intervju med Hakan Karlsson (08-04-23).

B! Ibid.



sjilvt. En anvidndbar tanke dr att bestimma sig for att man faktiskt kan gilla alla. Se alla géster
du méter som nagon du tycker om och med ett leende.'*

Eva och Sofie anser att det dr det sunda fornuftet som styr. Beroende pa vilken gist de moter
sa improviserar de. Malin menar att det ar léttare att se att hon har arbetat utefter budorden

istéllet for att stindigt gd och ha budorden 1 atanke.

4.2.1 Alla ser dig

Att vara Lisebergare ar att std pa scenen flera timmar i strick. Det finns alltid ndgon som ser
vad du gor. Det gér inte att prata med en kollega eller kolla sms pa telefonen “medan man
dnda inte gor nagot annat”. Det skulle man inte géra mitt under en filminspelning eller om
man var med i en teaterforestdllning. Och det fungerar inte pd Liseberg heller. Det skulle

. - a e 133
uppfattas som om nagot annat var viktigare dn vara géster.

Den fantasiviarld” med den glada néjesparksatmosfir som gésterna dntrar skapar olika
minnesvérda upplevelser. Fantasiviarlden gor dven att trafiken och stressen utanfor blir mer
dold och gloms léttare bort. P4 en del platser i parken avvek fantasitemat da buskar, som

b

tidigare skymde “verkligheten utanfor”, kapats ned och brét av mot den fantasivéirld som
upplevelsen gav 16ften om. Aven for frontpersonalen blir arbetsmiljon speciell. Lisebergarna
intar, 1 jimforelse med méanga andra serviceforetag, en speciell skadespelarroll dar budordet
“improvisera” utgdr en viktig del i1 rollen som Lisebergare. I betraktelsesittet om
servicemoten som en forestillning, ses chefer som “regissorer” och det dr deras uppgift ér att
se till att “aktdrerna” har vad som behdvs bade vad giller “rekvisita” och kunskap for att
kunna leverera vad som 6nskas av foretaget samt vad som forvintas av kunderna."** Hékan
Karlsson berittar att de varje dag har en jourhavande parkchef som gér runt i parken.
Parkchefen fir fort en magkénsla for hur stimningen dr och ser till att allt fungerar som det

ska i de olika enheterna.'®

Detta visar att foretaget dagligen kontrollerar parken for att skapa
en trivsam och sdker miljo for gisterna, vilket ar tinkt att ge ett gott intryck som stirker
upplevelsen och varumirket. Da de flesta av Lisebergarna stindigt dr synliga och kan
betraktas av bdde gister och chefer som ror sig i parken, dr det viktigt vikt att frontpersonalen
ar serviceinriktade och skdoter sitt arbete. Under vér observation patriaffades chefer vid

flertalet tillfillen vandrandes runt i parken. Chefernas rorlighet och synlighet gér dem till ett

1321 jseberg broschyr. “Sprid glidje — varje dag!”
133 11
Ibid.
13 Mossberg, L. (2003). s. 85-86.
133 Intervju med Hakan Karlsson (08-04-23).
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viktigt verktyg vad géller kontrollen av frontpersonalens agerande i servicemdten samt att det

blir lattare for dem att se om frontpersonalen inte skoter sig.

Grejen dr den att jag star ju pé olika stéllen i1 parken och just var avdelning star pa valdigt
manga stéllen sa vi &r ju véldigt rorliga i parken. Sen finns det ju dem som star vid vanliga

varuspel, dem har ju inte lika mycket géstkontakt. Vi ér vidl dem som har mest gistkontakt,
136

parkvérdar och dem som gar och sopar.
”Under kopupplevelsen”, som Elliot och Percy presenterat som en av tre “touch points”,
erbjuder parken en rad olika former av personalkontakt. Efter att ha tritt in i parken mots
gésterna av allt ifran entrékassapersonal till kaniner. Liseberg &r en arbetsplats med en stor
personalstyrka och lockar tusentals besokare varje dag under sdsongen. I parken sker otaliga
servicemdten 1 en méngd konstellationer, ddrmed &ar formedlingen av foretagets budskap
viktig att som frontpersonal stindigt ha i atanke. All frontpersonal méste arbeta serviceinriktat
dven om det finns manga olika typer av arbetsuppgifter pa avdelningarna dar kontakten med
gésterna varierar. Att vara kanin krdver exempelvis helt andra kvalifikationer dn arbete som
avser hantering av en attraktion. Detta dr dock inget som betyder att de inte ska leverera lika
god service for att ett helhjirtat budskap ska nd ut. Liseberg genomfér dagligen
gastundersokningar for att fi en uppfattning om hur deras géster upplevt besoket i
ndjesparken och om de levde upp till deras forvéntningar. De gors slumpvis i form av korta
intervjuer innan gisterna limnar parken.'”’” Undersékningarna utfors for att Liseberg vill
kunna forbéttra upplevelsens kvalitet och pé sa sitt stdrka varumérket. Ju fler serviceelement
foretaget erbjuder desto mer méaste de stindigt soka patagliga bevis for att erbjuda kunderna
bittre service. Aven om detta ir en svar uppgift ir det viktigt att gora for att kunna paverka

kundernas uppfattningar om foretaget och dess varumérke.'®

4.1.2 Se alla i 6gonen

”Du ér speciell och alldeles sérskilt vilkommen.” Det dr vad alla ménniskor vill kdnna. Att se
ménniskor i 6gonen ar det enklaste sittet att f4 dem att kéinna sig uppmérksammade. Att aktivt
sOka 6gonkontakt dr darfor ocksa den bésta forutséttningen for att skapa trivsel. Att undvika

Ogonkontakt eller titta bort dr direkt otrevligt. Sok 6gonkontakt. Hela tiden.'*’

3¢ Intervju med Jonas (08-04-26).

7 Intervju med Hakan Karlsson (08-04-23).

8 Elliot, R & Percy, L (2007). s. 207.
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Pa Liseberg ingér Lisebergarna i en speciell teaterforestdllning dir upplevelser skapas. For att
skapa dessa upplevelser som foretaget vill formedla bor dven frontpersonalen spela med” i
och deras nérvaro forstirks genom att soka 6gonkontakt med gésterna. Lisebergarna ticker in
ménga olika karaktirsroller beroende pd avdelning och arbetsuppgift. Kaninerna har en mer
tydlig skadespelarroll som kridver inlevelse och talang. Hakan Karlsson berittar att
kreativiteten dr jatteviktig for samtliga men allra mest for kaninerna och for de som gor
scenupptradanden. Spel- och dakattraktionspersonal spelar en annan roll som ibland kan
kédnnas hammad da arbetsuppgifterna &r monotona. Samtliga &r dock med och férmedlar
“Lisebergsupplevelsen”. Sofie beréttar hur hon som parkvérdare hade en roll som hon trivdes

med.

Var avdelning hade ju lite hdgre hierarki, lite battre avdelning eftersom vi fick lite mer betalt
och frihet &ndd och mer raster &n manga andra. P& det sittet var det en bra avdelning. Man

jobbade ute, det var sként. Aven om det var mycket sopsickar att tdmma och rengoring av
140

toaletter med folk som spyr stup i kvarten.
Dock skulle hon inte séga att det var en yrkesroll i jimforelse med andra arbeten. Hon tyckte

darfor att det var skont att komma dérifran da arbetsplatsen kidndes som en “latsas vérld”.

Frontpersonalens roller i forestdllningen péaverkas dven av hur de ser ut och hur de agerar.
Begreppet symbolisk interaktionism innebdr att alla ’deltagare” dr symbolanvéndare pa sa stt
att deras kldder, verbala sprak och kroppssprak paverkar alla parters tolkning av upplevelsens
kvalitet dir servicemétet dger rum.'*! P4 Liseberg har de en hérd klidpolicy vilket innebir att
frontpersonalen maste ha Lisebergs arbetskldder nir de
arbetar. De ska se vdlvirdade ut och endast svarta eller
morkbla skor dr tillitna etcetera.'” Arbetskliderna
bestar av en pastellfargad piketr6ja och eventuellt en

fleecetrdja. Fargerna som anviands genomgédende i olika

kombinationer ar bla, gul, gron, lila och rosa. Till

piketrojan biar Lisebergarna morkbld byxor, kjol eller shorts. Kldderna ar avslappnade och
lediga men ger dnda ett propert intryck. De har dven en neutraliserande verkan som gor att
frontpersonalen smdlter in 1 parkmiljon. Hakan Karlsson menar att frontpersonalen &r en

viktig del av upplevelsen men det &r gédsten som ska vara i centrum, inte personalen.

% Intervju med Sofie(08-05.20)
! Mossberg, L. (2003). s. 85-86, 95, 97.
"2 Intervju med Jannike (08-05-20).



Lisebergarnas kladsel vdlkomnar oss som gister att ta kontakt och de dr vil ldmpade for

143

arbetsplatsen. Eva tycker att de “kicka” pastellfirgade kldderna borde bytas ut ™, men vad

vore Liseberg utan sina pastellfarger?

Forutom Lisebergarnas yttre dr bemotandet i servicemoten angeldget att diskutera. Som
Lisebergare anser foretaget att de ska leva upp till de normer som finns. I sanningens
ogonblick blir foretagets honndrsord “vinlighet” ett utmérkt exempel. Under en femkamp 1
parken stélldes dirfor frontpersonalen pd prov genom att vissa Lisebergare blev tillfrdgade
hur spelen gick till. Aven om frigan ibland kunde ses som onddig tog samtliga, pa ett viinligt
sdtt, god tid pé sig och forklarade reglerna noggrant. I slutdndan kénde vi oss mer angeldgna
till att spela och frontpersonalen gav sken av att vara mer motiverade i sin arbetsroll. Dédremot
saknades ibland det betydelsefulla leendet som skulle fOrstirka upplevelsen ytterligare.
Lisebergs ledning forsoker vara synlig i parken och att dagligen skapa sig en bild 6ver hur
varumérket formedlas. Vi tror att genom deras tillgdnglighet kan de motivera och inspirera
frontpersonalen i deras arbete. Under observationen kunde avdelningschefer eller hogre

uppsatta inom foretaget urskiljas da de bar en morklila kava;.

4.2.3 Visa omtanke

Visa omtanke om alla, oavsett alder, ursprung, dialekt, mirke pa jackan, bakgrund, yrke,
erfarenheter... Utgé fran att varje gist dr pa Liseberg for att bjuda pa sig sjilv, sin familj eller

sina vanner pa arets gladaste dag — och gor allt du kan for att bidra till det. 144

Genom att visa omtanke och hjélpa till att skapa arets gladaste dag tror vi inte att ndgon bor
lamna Liseberg utan ett glatt minne. Synd &dr dock att det & mycket mer som spelar in. Det
varumérke som Liseberg vill formedla aterspeglas dven i den upplevelse som fOretaget
levererar. Detta ger goda bevis pa att varumirken for serviceforetag inte dr enkelt att
formedla. Det ar darfor viktigt att skapa en trovirdighet hos den service de erbjuder och pa sa
satt sprida budskap och kinslor. Ledningen bor vara medveten om de forvintningar som
skapas och de risker som varuméirket for med sig. Det &r dven viktigt att forsoka leverera en

sadan konsekvent service som méjligt'®. T upplevelseforetag kommer konsekvent service

3 Intervju med Eva (08-04-24).
1441 iseberg broschyr. ”Sprid glidje — varje dag”
'3 Elliot, R & Percy, L (2007). s. 206-207.
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behova ticka samtliga omrdden. D4 Liseberg utgdrs av en mingd olika avdelningar bidrar det
till att samma konsekventa service bor genomsyra samtliga delar av foretaget.

Det som dr mest angeldget for varje Lisebergare att kdnna till anser Hdkan Karlsson vara
sakerheten och merparten av respondenterna kan intyga att sidkerheten ses som absolut

viktigast i parken.

Vi har ju haft ett extremt hart sdkerhetsarbete de senaste tva aren efter incidenterna vi hade i
“Lisebergsbanan” och “Flumeride”. Det dr dirfor ingen slump att vi har sékerhet, vénlighet
och friaschhet. Sékerhet gér alltid forst och vi jobbar da hogt och lagt med sidkerhet i form av
att vi kontrollerar och jobbar med vara attraktioner. Plus att vi jobbar med lobbying med
myndigheter for att fa ett tydligare regelverk pa siikerheten till attraktionerna.'*°

Trots att upplevelsen ska préaglas av en siker miljo har inte alla sdsongsarbetare fatt en
sdkerhetsutbildning. Emma Svensson berdttade att brand samt hjirt- och lugnrdddnings-
utbildning ges till vissa personer.'*’ Det som avgér beror p4 vilken avdelning personen arbetar
pa. “Attraktionsavdelningen” och “Gistservice” har mer omfattande sékerhetsutbildning men
aven speciellt utvalda personer pa andra avdelningarna fér ta del av den. Malin berittade att
hon gatt hjart- och lungriddning samt brandutbildning.'*® Sofie har inte gatt ndgon utbildning
utover serviceutbildningen. Hon beréttade, som tidigare ndmts, att de under intervjutillféllet
fick svara pa frdgor om hur de skulle agera i1 olika situationer samt att de under

serviceutbildningen fick en kortare beskrivning om hur de bor agera vid olyckor.

Jag har ju varit med nér "Bergbanan” spérat ur och vi fick ju halla avsparmingar/---/vi héller
mer undan folk frdn ambulansen, vi dr inte direkt pa dem skadade. Om pressen fragar ndgot sé
siger vi att vi inte vet ndgonting.'*

Att sdkerheten dr viktig uttrycks inte bara fran respondenterna, utan det kunde dven skonjas
som gist under vistelsen pa Liseberg. Under var lunch pa “Ateriet” kom plétsligt en ambulans
lugnt korandes in i parken. Tva mén iklddda sdkerhetsuniformer sprang framfor for att oka
framkomligheten bland gisterna. Manga fundersamma gister tittade nyfiket efter bilen men
dd bilden kort vidare fortsatte de dter med sina aktiviteter. Kort dérefter kom den sedan

korandes tillbaka utan nagon storre uppstandelse. Som géster forblev vi dock ovetande tills

1% Intervju med Hakan Karlsson (08-04-23).
7 Intervju med Emma Svensson (08-05-22).
8 Intervju med Malin (08-04-26).
' Intervju med Sofie (08-04-24).
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Jonas, vid en spelstation, berdttade for oss att det var en man som drabbats av en hjértattack.

Han beréttade att han brukar fa reda pa vad som hinder pa andra delar av parken.

Det sprids sa snabbt. Jag pratade med parkvardarna och vakterna./.../Just var avdelning star

pa vildigt manga stéllen sa vi dr ju valdigt rorliga i parken./.../Vi &r védl dem som har mest
150

gastkontakt, parkvérdar och dem som gér och sopar.
Lisebergarna finns alltid pa ett ringa avstdnd och om nagonting skulle hinda gér det alltid att
f4 hjélp. Att personalen ses som en betydande sdkerhetsresurs dr positivt da de blir en del av
den service som foretaget formedlar i parken. Hékan Karlsson understryker att “man ska
kdnna sig trygg som besOkare, &ven om man &r hir for

151 ..
” Utover

att ta en Ol eller en fika med mormor.
frontpersonalen har Liseberg &dven parkvirdar och
sakerhetsvakter synliga i parken. Dessa har samtliga en
vianlig framtoning, “inga poliser 1 piketuniform

direkt”.">* For att stddja frontpersonalen ytterligare i sitt

sakerhetsarbete finns uppsatta skyltar och tv-monitorer
som hjélper till att pa ett enkelt satt uttrycka de sdkerhetsatgirder som varje gédst maste veta.
Exempel pa restriktioner dr avradan for ménniskor med hjirtproblem att aka vissa
attraktioner, hur sédkerhetsbdlten vid vissa attraktioner spinns fast, att 16sa foremal ska

forvaras i slutna fickor eller i forvaringsskép samt ldngdkrav vid ett flertal akattraktioner.

Olyckor kan orsaka forddelse for varumérket och dess vdrde och det kan vara svart att aterfa
tilliten fran gésterna. Hakan Karlsson menar dven att olyckor som intraffar pa andra nojesfalt

eller parker paverkar Liseberg.'”

Enligt David, W. Norton konkurrerar inte foretag inom
upplevelsebranschen endast med andra foretag i branschen, utan dven med allt som ror
ménniskors tid och pengar.™* Service ar ett framstdende konkurrensmedel och det &r dérfor
viktigt att satsa pd kvalitet for att skapa konkurrensfordelar gentemot andra konkurrerande

serviceforetag. Den minskliga faktorn dr dérfor avgorande.'® Upplevelsen som levereras av

" Intervju med Jonas (08-04-26).
! Intervju med Hakan Karlsson (08-05-23).
152 .
Ibid.
'3 Thid.
134 Norton, W, D. (2003). Toward meaningful brand experiences. Design Management Journal. Vol. 14, No. 1. s.
19, 23.
133 Grénroos, C. (2002). s. 368-369.
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foretag maste vara unik for kunderna for att foretaget ska na framgéng.'>® Hékan Karlsson
anser att, 1 djungeln av nojesparker, ska Liseberg vara ett forsta val. Detta da de levererar en
upplevelse med mycket gliddje i en sdker miljo. Vidare anser Hakan Karlsson, i likhet med
David, W. Norton att; ” Ja tid och pengar, det &r det vi konkurrerar med. Vi konkurrerar lika
mycket med vitvarumarknaden och med charterbranschen. Dock inte sd& mycket med andra
nojesparker 1 Sverige.” Detta dr dnnu ett bevis pa vikten av att leverera god service for att

skapa och eller behélla sin image och ett gott rykte.

4.2.4 Hjalp till - En kanon upplevelse!

Man blir glad av att géra andra glada. Du kan alltid hjédlpa ndgon med négot, det dr bara att
fréga “Kan jag hjilpa till?” Att hjilpa till och att hjilpas &t ér sjilvklarheter.'’

Liseberg utgors av en innesluten miljo vilket ocksd skapar annorlunda situationer. Foretaget
har kontrollen och kan pdverka vad gésterna ska mdtas av inne i parken. De dr dven ansvariga
for gasterna vilket gor att “fysisk kontroll” i servicemétet med hjilp av teknik &r

138 Kontrollen blir tydlig hos personalen som arbetar vid kattraktionerna. De har

nodvandigt
kontrollen dver gisterna sdtillvida att de styr gistens upplevelse i akattraktionen. Detta blev
konkret under en incident i “kanonen”. Den dr byggd som en “bergochdalbana” dir foljande

aktur ska ske:

Téget skjuts ut ur stationen likt en kanonkula och nér sin toppfart pd tvd sekunder. Efter 90
graders stigning sitter man pé toppen av en 24 meter hog puckel. Ett 6gonblick eller sd. Sedan
bar det av 90 grader rakt ner. Och da dr det verkligen rakt ner!'”

Nar taget kom upp péd 24-meterstoppen stannade det och for ndgra sekunder kunde den
underbara utsikten beskadas. Sekunden ddrefter rorde sig tdget igen och det kittlade till i
magen av forvintan men istéllet for att bdra av rakt ner for stupet, borjade det istéllet glida
baklidnges. Forvénat borjade vi titta oss omkring och nidgon utropade “’sa hir ska den ju inte

"9

gora!”. Sekunden efter, 1 90 graders vinkel, stortade vi istdllet baklidnges tillbaka till

startpunkten. Forvirrade och med en aning oro i kroppen blev vi vdl mottagna igen pa

1% Mossberg, L. (2003). s. 22-23.

171 iseberg broschyr. ”Sprid glidje — varje dag”

138 Mossberg, L. (2003). s. 98-99.

199 iseberg:
http://www.liseberg.se/Liseberg/Svenska/Liseberg+Island/lisebergparken/%C3%85kattraktioner/kanonen.htm?w
bc_purpose=Basic« WBCMODE=PresentationUnpublished. Last: 08-05-02.
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plattformen. Personalen, som sdg hur forvanade vi var forklarade att taget inte var tillrakligt
tungt for att orka Over toppen. De bad om ursdkt for det intrdffade da det skapat oro hos
gisterna. Dérefter gav de alla dkare chansen att gd av innan de gjorde ett nytt forsok.
Incidenten utgor ett tydligt exempel pa hur personalen kan hjélpa till i alla situationer. Denna
hanterades med ett vinligt lugn och handelsen har kommit att bli ett fortraffligt exempel pa
hur sdkerheten alltid dr forsta prioritet pa Liseberg. Foretagets personal har ett stort ansvar for
gésterna som &r 1 parken som spenderar bade tid och pengar under besoket. Darfor méiste
samtliga Lisebergare hjélpas at att leverera vad som Onskas av gésterna for att skapa en

minnesvard upplevelse som stirker varumérket utét.

4.2.5 Hall rent

Friaschhet dr en forutsittning for att géra gisternas upplevelse till ndgot alldeles extra. Nar det
ar frascht &r det svart att skrdpa ner, medan det tvartom &r léttare att inte duka av efter sig om

160
andra redan har slarvat.

Frontpersonalen d4r med och skapar olika intryck av upplevelsen och Hakan Karlsson
kommenterade varfor Liseberg bor véljas framfor andra konkurrenter; Vi levererar en
upplevelse, med mycket glddje, 1 en sdker miljo. Det dr en garanterad rolig och kul upplevelse

under sikra former. Sikerhet, vinlighet och fraschhet!”'!

For att vara goda foreddmen for vara géster ska vi alltid plocka upp “ett skrdp” och slénga det

1 ndrmaste papperskorg. Genom att sjilva stindigt virna om fraschheten, skapar vi den bésta
162

forutsittningen for att vara géster ska gora det.
Jonas och Kristian anség att parken ar ren.'® Jonas tyckte
diaremot att honndrsordet fraschhet dr konstigt uttryckt.
Han héller dock med om att de arbetar for att hélla parken
ren. "Hér har vi ju papperskorgar overallt. Hir ar ju helt

rent, hir ser man ju inget skrdp alls.” Han tillade vidare

att, trots parkvérdarnas arbete i parken plockar samtliga i

personalen upp skrip de ser.'®® Lisebergarna gor det

tydligt att fraschhet dr ett maste och hur de tar for givet att samtliga i personalen hjdlper till att

101 iseberg broschyr. ”Sprid glidje — varje dag!”

! Intervju med Hakan Karlsson (08-04-23).

1921 jseberg broschyr. ”Sprid glidje — varje dag!”

1 Intervju med Jonas (08-04-26); intervju med Kristian (08-04-26).
1% Intervju med Jonas (08-04-26).
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hélla parken ren. Malin berittade att det har kommit att bli en arbetsskada, speciellt for de
som har arbetat inom parkvard eftersom hon ser skridp Overallt. Trots att det var fullt med
ménniskor i parken var intrycket ldngt ifrdn en smutsig park, tvirtom fanns papperskorgar
utspridda pd ménga platser i parken. Papperskorgarna var dessutom mérkta med en vil
passande dekal som bilden visar. Under besdket pa Liseberg sdg vi parkvardare nist intill
hela tiden som gick och plockade upp skrdp och sopade pd marken. Parkvardarna gjorde ett
utomordentligt arbete med att halla parken ren och Liseberg lever verkligen upp till

honndorsordet fraschhet.

4.2.6 ”Hel, ren och frasch”
Att arbetsplatsens utformning stédjer den upplevelse som ska formedlas anser vi vara

essentiellt for att intryck och kénslor ska kunna skapas. Det dr svéart att leverera ett foretags
budskap om formedlingen sker i en milj6 som inte &r synkroniserad med varumirket. Det
tema som ett serviceforetag viljer att anvidnda for sin verksamhet ligger till grund for den
upplevelse som levereras. Dérav dr det av storsta vikt att upplevelsen ér full med oforglomliga
intryck som genererar mer vérde for kunden. Dessa behdver inte vara stora for att upplevelsen
ska kédnnas unik med det ir oftast dem som gisten tar med sig som minne av upplevelsen.'®
Temat i parken gar i fargglada pastellfarger i ton med den varumérkeslogo Liseberg anvander
sig av. Parken utgors av attraktioner, spel 1 alla dess former men dven restauranger, scener och
smabutiker. Allt for att skapa ett spannande upplevelseomrdde. Temat i parken ar utformat {f6r
att paverka gisternas helhetsintryck men det stirker dven frontpersonalens roll som
varumidrkesambassadorer. Liseberg dr en ren park och att Lisebergarna dr bra pa att plocka
upp skrdp vilket gor att gisterna far ett béttre helhetsintryck och att varumaérket blir positivt
forknippat. Dock kunde vi uppticka brister pd en av Burger King restaurangerna i parken
géllande dess friaschhet. Det var en stojig och stimmig miljo och de flesta av borden var téckta
med brickor och rester fran gister. Detta antagligen da denna restaurang, under vért besok,
inte hade tillrdckligt med personal for att hinna plocka upp efter gisterna. En annan anledning
kan vara att de var sdsongspremidr och en stor del av personalstyrkan var nyanstillda hade

annu inte rutin och erfarenhet for att utfora sitt arbete effektivt.

Hékan Karlsson berittar att allt inom grindarna dr en del av varumirket. De vill signalera

“hel, ren och friasch” och har, som tidigare ndmnts, en strikt personaluniformspolicy att

19 Pine, J. & Gillmore, J. (1998).
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folja.'° Efter att ha observerat Lisebergarna och deras kladsel kan vi 4n en géng konstatera att
Liseberg lyckats med att formedla fraschhet. Personalen var hela och rena och gav ett vardat
intryck. Jannike beréttade att cheferna séger till personalen om de till exempel skulle ha en
smutsig tréja pa sig miste de ga och byta troja. Detta tycker Jannike &r bra eftersom det &r
viktigt att ge ett seridst intryck, men samtidigt tror hon att da storre delen av personalen &r
unga dr de inte medvetna om vikten att vara hel och ren d& gisterna hela tiden ser dem och
utvirderar varje steg som tas.'®’ Eftersom den relativt unga frontpersonalen utgdr ett stort
parti i personalstyrkan och har en viktig roll vid varumirkesformedling innebér det att

ledningen bor ta vl vara pd dem och gora dem till foretagets starka resurs.

' Intervju med Hakan Karlsson (08-04-23).
'7 Intervju med Jannike (08-05-20).
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5.SLUTSATSER OCH AVSLUTANDE DISKUSSION

I detta avslutande kapitel presenterar vi vara slutsatser genom att besvara vdra
fragestdllningar. Ddrefter lyfter vi blicken ifran Liseberg AB och diskuterar pd en generell
nivd hur upplevelseforetag kan arbeta med varumdrkesformedling for att stirka varumdrket.
Vi knyter direfter ihop sdcken och ger intressanta forslag till vidare forskning som avser

varumdrkesformedling.

Syftet med uppsatsen var att oka forstdelsen for hur ett upplevelseforetag arbetar med
varumérkesformedling. Genom att se till hur ett upplevelseforetag arbetar har vi tydliggjort
frontpersonalens betydelse vid varumirkesformedling. Vi menar att frontpersonalen har en
avgorande roll vid serviceleveransen och maste diarfor ses som en stark resurs. Fallstudien

gjordes pa Liseberg och foljande fragestillningar hade vi som avsikt att besvara:

o Hur formedlar ledningen pa Liseberg varumdrkets virden till frontpersonalen?

Liseberg lagger stor vikt vid rekryteringen av nya Lisebergare och nér “ritt” personer valts ut
genomgér de bland annat en serviceutbildning. Pa serviceutbildningen formedlar foretaget
varumérkets budskap och virden. Personalen far dven riktlinjer for hur de ska agera i parken
och vad god service innebér. Liseberg har utformat honnors- och budord som ett sett att
formedla varumairkets virderingar till personalen. Dessa formedlas under utbildningen och
exponeras dven 1 personalutrymmen. Vara respondenter ansdg att budskapen &ar aningen
16jliga och kunde inte alla budorden utantill, men vi anser trots detta att ledningen lyckats, da
budskapen préglar frontpersonalens arbete. Ledningen har gjort att personalen dr medvetna
om vad rollen som Lisebergare innebdr och vad de forviantar sig av dem. Vidare
kommunicerar foretaget ut viktig information till sin frontpersonal via bland annat intranit,

morgonmoten pa avdelningarna och tidningen Liseberg runt”.
e Hur arbetar frontpersonalen for att formedla foretagets varumdrke?

Lisebergarnas roll i parken dr viktig vid skapandet av de upplevelser som foretaget vill
formedla. De utgdér diarmed en stark resurs som varumérkesambassaddrer. Det é&r
frontpersonalen som hjélper till, hiller rent samt dr med att skapa glada minnen till gésterna.

Foretaget har darfor utformat varderingar som samtliga respondenter ansag sig arbeta efter.
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De honndrs- och budord, som ar utformade for att prigla frontpersonalens agerande i
servicemdten, var vil uppmirksammade av frontpersonalen. Budskapen ansdgs dock
sjdlvklara och var dérfor inget de sjdlva reflekterade Over d&ven om det framkom att de
naturligt tillimpades i deras arbete. Vi anser att Lisebergarnas bemdtande overlag var vénligt
vilket gav oss som besOkare en positiv upplevelse. Det mirktes tydligt att honndrsorden
genomsyrade personalens agerande och att sdkerhet var forsta prioritet i parken. Detta

tydliggjordes pd ménga sétt, bAde under intevju- och observationstillfillena.

5.1 Betydelsen av varumarkesformedling i

upplevelseforetag

Utifrén véra slutsatser har vi insett betydelsen av gemensamma virderingar som férmedlar
foretagets budskap. Dessa bor utgora grunden for varumérket och genomsyra hela foretaget.
De utrycker de essentiella delar som foretaget virdesétter och anvinds for att skapa god
service till kunderna. Dock &r det inte tillriackligt att endast utforma budskap och vérderingar
utan dessa maste dven formedlas pd ett effektivt sitt. Vi anser darfor att alla serviceforetag
bor arbeta mycket med rekryteringsprocessen for att fa “rétt” personer samt halla i en
utbildning dir ledningen kan forsoka formedla en enhetlig bild av foretaget till personalen.
Denna utbildning bor vara obligatorisk for samtliga anstéllda for att sdkerstélla att
varumérkets budskap formedlas enhetligt till alla. Annars tror vi att det finns en risk att
foretaget brister i formedlingen av varumaérket. Vi anser att gruppscenarion vid rekryteringen
ar vl passande for serviceforetag da personalen méste vara beredda pé att 16sa uppkommande
situationer pa ett bra sétt. Dessutom kan arbetsgivaren fa en mer verklighetstrogen bild dver
hur personerna samarbetar med andra. Att tala gott om sig sjidlv infor andra i en
intervjuprocess kan ses som en god merit for att arbeta inom servicebranschen dér en rad
kundmoten sker dagligen. Det &r dven viktigt att under bade rekrytering och utbildning
presentera de vdrderingar och budskap som personalen har 1 uppgift att leverera vidare till
foretagets kunder. Av den anledningen bor de utformas pa en nivd som samtliga kénner sig
likviardig med. Vi tror att det dr béttre att foretag ldgger utbildningen pd en hogre nivd dir
personalen kan kdnna att de lar sig ndgot nytt och didrmed bli motiverade att anvinda
kunskapen 1 sitt arbete. Haller utbildningen for lag niva finns risken att personalen far en
oserids uppfattning av foretaget. D4 service blivit en viktig del av méinniskors vardag finns
redan en stor forforstéelse for vad god service innebédr. Det kan dérfor kédnnas onddigt att

belysa sddana delar som personalen redan anser vara sjilvklara.
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Varumirkesformedling bor ske genom stidndiga informationsfloden mellan ledning och
personal. Dessa kan uttryckas genom exponering av varumdrkets budskap i
personalutrymmen men dven genom att tillhandahélla resurser, sdsom ett intrandt, for att
skapa en vil fungerande tvavigskommunikation. Vi anser att kommunikation alltid kan
forbattras om ledningen ser till att personalen far tillging till all information de behover for att
agera goda varumédrkesambassadorer. Intranit och en aktiv kommunikation anser vi vara vil
lampade verktyg for att pdminna personalen om foretagets varumdrke men bor inte sjilv
utgdra formedlingen. Ett forslag kan vara att bjuda in karismatiska géstforeldsare som kan ge
nya synvinklar och inspirera personalen att bli goda varumérkesambassadorer. Vi ser dven att

personalen ska vara delaktiga i beslut som avser varumérkets budskap.

For att gora personalen till varumérkesambassadorer dr det viktigt att ledningen formedlar
foretagets varderingar och budskap. Detta for att skapa en enhetlig foretagsanda och gora
personalen till experter pd foretagets varumidrke. Foretaget kan, genom att utforma en
vélplanerad rekrytering och utbildning, leverera varumirkets budskap samt skapa forstaelse
for hur detta varumirke sedan ska formedlas vidare till kunderna. Personalen kan i sin tur,
genom de riktlinjer och  vérderingar som  foretaget tillhandahéller, agera
varumarkesambassadorer till foretagets kunder. Genom att leva sig in i den roll som
upplevelsen levererar kan de ge god service och skapa glada minnen, vilket i sin tur genererar
mer viarde till foretaget och dess varumérke. Vi anser att detta dr essentiellt och foretag bor
aldrig glomma att det dr personalens insats som kan gora att kunder gdr hem med ett leende.
Motet med personalen kan for en kund vara avgorande beroende pa hur servicen levereras.
Personal som kénner sig behovd och ar stolt dver att arbeta pé ett visst foretag, kan pa ett mer
helhjértat sétt leverera en bra upplevelse. Det dr darfor viktigt att foretaget gjort personalen
medvetna om hur ett servicemote pa foretaget ska ga till. Vi anser att ett servicemote inom
upplevelseindustrin aldrig bor standardiseras”, da ingen kund &r den andra lik och Onskar
olika typer av bemotande. Det dr viktigt for servicefOretag att ha i atanke att allt ifrin
personalens klddsel till deras agerande i servicemoten dr varumérket och att dessa gér hand i

hand med foretagets varumérkesvérderingar for att skapa en trovardig bild av foretaget.

Vi dr medvetna om att resonemang som fors i uppsatsen skulle kunna vidareutvecklas
ytterligare och pa sa sitt skapa mer djup. Vi anser dock att uppsatsen har bidragit till en storre

forstaelse for personalens betydelse vid varumédrkesformedling i servicebranschen och dé i
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synnerhet upplevelseforetag. Den har dven belyst det essentiella gillande bade rekrytering och
utbildning for att personalen ska bli experter pd foretagets varumirke. Dessutom kan
personalen genom att agera varuméirkesambassadorer ha stor paverkan att kunna stéirka
varumirket externt. Vi har dven fortydligat hur betydelsefulla varumérkesvérden ér och hur de

bor genomsyra hela organisationen for att bli overtygande.

5.2 Forslag till vidare forskning
D& vara fokusomraden har varit att ta reda pa hur ledningen kan férmedla ut sitt varumirke

till de anstillda samt hur de anstéllda kan agera varumérkesambassadorer, anser vi det vara
intressant att for framtida forskning se péd detta utifrén ett géstperspektiv. Det vill séga hur
gisterna uppfattar varumirkesformedlingen pd Liseberg. Detta for att se om varumirket
formedlas genom samtliga led fran foretagets ledning till gédsten. Ur denna synvinkel skulle
det dven vara intressant att se hur den externa marknadsforingen pdverkar gésterna. Dessutom
skulle det wvara spdnnande att se hur andra upplevelseforetag arbetar med
varumarkesformedling till sin personal. Till exempel vilka vérderingar de vérdesétter samt hur
dessa formedlas. Detta for att fa ytterligare synvinklar pa hur varumérkesformedling skulle

kunna fungera respektive inte fungera i verkligenheten.
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Elektroniska kallor

Liseberg:
http://www.liseberg.se/Liseberg/Svenska/Liseberg+Island/lisebergparken/%C3%85kattraktio
ner/kanonen.htm?wbc_purpose=Basic&« WBCMODE=PresentationUnpublished Lést: 08-04-
17.

http://mediabank.liseberg.se. List: 08-04-19.

http://www.liseberg.se/Liseberg/Svenska/Liseberg+Island/lisebergparken/MER+OM+LISEB
ERG/BROSCHYRER/arsredovisning0607.htm. List: 08-04-28.

Svenska institutet:

http://www.si.se/templates/CommonPage 1742.aspx. Last: 08-04-19.
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Muntliga kallor

Intervjuer
Hékan Karlsson, Reklamchef Liseberg AB. Intervjuad 08-04-23, Goteborg.
”Jonas”, Sdsongsanstilld Liseberg AB. Intervjuad 08-04-26, Géteborg.

E-post intervjuer
Emma Svensson, Personal administrator Liseberg AB. Intervjuad 08-05-22.

Jannike ” Sdsongsanstilld” Liseberg Ab. Intervjuad 08-05-20.

Gruppintervju 1, 08-04-24, Goteborg
”Eva”, tidigare sdsongsanstilld Lisebergs Restaurang AB.
”Jannike”, sdsongsanstilld Liseberg AB.

”Sofie”, tidigare sdsongsanstélld Liseberg AB .

Gruppintervju 2, 08-04-26, Goteborg
”Christina”, sdsongsanstélld Liseberg AB.
”Kristian”, sdsongsanstélld Liseberg AB.

”Malin”, sdsongsanstélld Liseberg AB.

Bildkallor

Bild s. 5 — http://mediabank.liseberg.se/?deptID=1
Bild s. 18 — Eget fotografi

Bild s. 29 — http://mediabank.liseberg.se/?deptID=1
Bild s. 33 — http://mediabank.liseberg.se/?deptID=1
Bild s. 36 — Eget fotografi

Bild s. 38 — Eget fotografi

Tryckmaterial

Liseberg: Sprid glddje — varje dag!
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Bilaga 1

”Skapa glada minnen — varje dag”

Lisebergs 10 budord”
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Bilaga 2

Intervjuguide

Hakan Karlsson (08-04-23)

Allmant om varumarket

Hur valdes Liseberg logo ut? varfor valdes just den?
Vad vill ni att varumérket ska férknippas med?
- Hur arbetar ni med att formedla detta?

Vilka kénslor vill ni skapa hos ménniskor med ert varumérke?
Vad anser ni vara unikt med ert varumarke?

Hur formedlar ni detta?

Hur arbetar ni for att marknadsfora ert varumérke?

- Hur sker uppf6ljning av marknadsféringen?

Ni vénder er till en bred malgrupp, har ni ndgon specifik malgrupp som ni strategiskt

inriktar er mot?
- Hur arbetar ni for att nd ut till den/dem?

- Ar er marknadsforing vinklad olika for olika malgrupper?

Frontpersonalen och varumiirket

Hur formedlar ni varumérket till er personal?
Hur vill ni att personalen ska formedla varumérket till era géster?
- Hur f6ljs detta upp?
Finns det ndgra riktlinjer 6ver hur personalen ska agera i sitt yrke?
Anser ni att er personal har handlingsméjlighet?
I er affdrsidé ndmner ni orden: Originalitet, unikhet, kreativitet, mod och trohet. Hur
arbetar ni med dem?
- Hur ser ni att personalen kan agera utefter dessa?

Hur anser ni att varumaérket skulle kunna synliggoras ytterligare genom personalen?
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Bilaga 3

Intervjuguide

Emma Svensson (08-05-22)

Hur gar rekryteringen av sdsongspersonal till?

Vilka avdelningar i parken gér via Lisebergs rekrytering?

Vilken &r anledningen till att inte alla avdelningars rekrytering gar via Liseberg?
Vilka krav stéller ni vid rekryteringen?

Vad ingar i Serviceutbildningen?

Gar samliga samma serviceutbildning eller varierar det fran avdelning till avdelning?
Hur introduceras ny personal i sitt arbete?

Vad innebér det att vara “forestandare”?

Hur skiljer det sig att vara forestandare denna sdsong fran tidigare sdsonger?

Vilka kan bli forestdndare?

Vilken form av utbildning far dessa personer?

Vilken form av feedback eller beloning finns for sdsongspersonalen?

Hur fér personalen reda pa nya kampanjer

Vilka har tillging till ”de rosa sidorna” och vilken typ av information gér att finna dar?
Anvénds andra medel som kommunikationsverktyg?

Vart ligger den ungefarliga medelaldern pd de sdsongsanstéllda pa Liseberg?

Forutom era hornstenar; Sikerhet, vanlighet och fraschhet, finns det andra
”varumarkes mantran” som ni forsoker formedla ut?
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Bilaga 4

Intervjuguide - tidigare sisongspersonal
Sofie, Eva och Jannike (08-04-24)

Vad ir det forsta du tanker pa nér du hor: “Liseberg”?

Hur anser du att utbildningen pa Liseberg ar?

Vet du vilka Lisebergs honnorsord &r?

Kan du ndmna nagra av Liseberg "tio budord”?

- Hur arbetar du efter dem?

Pé vilket sétt formedlar du vidare Lisebergs budskap till gisterna?

Hur kénner du att din tid pa Liseberg har influerat dig 1 ditt sétt att arbeta?
Ar Liseberg noga med att personalen ska veta vad Liseberg stér for?

Har din syn pé Liseberg fordandras sedan du borjade arbeta?

Ser du nagra brister i foretagets upplarning utav arbetsbemdétande?
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Bilaga 5
Kompletterande e-post intervju
Jannike (08-05-20)
e Kan du beritta hur rekryteringsprocessen gick till for dig?
e Hur upplevde du utformningen av rekryteringsprocessen?
e Vad tycker du om Lisebergs kliddpolicy?
e Hur valdes sdsongens Lisebergare ut pa de avdelningar du har arbetat pa?

e Hur sker kommunikationen pa din avdelning?
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Bilaga 6

Intervjuguide - sisongspersonal

Malin, Kristian och Christina (08-04-26)

Hur upplevde ni serviceutbildningen?

- Var den anvindbar?

- Har nagon uppfdljning gjorts?

Skulle ni vilja ha fler utbildningar? (t.ex. hjért- och lugnrdddning)
Vet ni vilka Lisebergs honndrsord ar?

Kan ni ndmna négra av Liseberg “’tio budord”?

- Hur arbetar ni efter dem?

Pé vilket sétt formedlar ni vidare Lisebergs budskap till gésterna?

Skulle ni vilja rotera mellan avdelningarna?
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